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Tama opinnaytetyo on toteutettu yritykselle Glitter Oy. Tavoitteena oli selvittaa, milla keinoin
itse myyja voi kehittaa myymalamyyntia ja parantaa asiakaspalvelun laatua Pareto-periaattee-
seen perustuvien ABCD- ja ABC-XYZ -analyysien avulla. Kyseiset analyysit auttoivat tuoda esiin
ne tarkeimmat tuotteet ja tuotekategoriat, jotka tuottavat suurimman osan myymalan voitosta
ja vaikuttavat eniten yrityksen taloudelliseen vakauteen ja kannattavuuteen. Lisaksi otettiin
selvaa, mitka tuotteet ovat yritykselle vahiten kannattavia. Analyysi on toteutettu yhdelle Glit-
ter-myymalalle, taman viimeisten kolmen kuukauden ostotapahtumien perusteella. Tarkoituk-
sena oli myos lajitella ABCD-analyysin avulla varastoitavia tuotteita tarkeysjarjestykseen ja pa-

rantaa sen avulla myymalan varastonhallintaa.

Tutkielmassa on kaytetty aineistonkeruuna kaksi kyselytutkimusta: asiakaskysely, johon on
saatu 28 vastausta ja tyontekijakysely, johon on saatu 44 vastausta. Koska lisamyynti on halpa
ja nopea tapa kasvattaa myymalamyyntia, tutkimuskysymykset liittyivat paaasiassa lisamyyn-
tiin. Tutkimustulosten perusteella on saatu selville, mitka tekijat motivoivat myyjia eniten li-
samyynnin tekemiseen ja mitka ovat heidan mielestaan lisamyynnin tekoon koetut esteet. On
myos otettu selvaa, miten itse asiakkaat suhtautuvat lisamyyntiin. Tulosten perusteella on
saatu yleiskuva molemmilta osapuolilta: kaikki myyjat eivat tee saannollisesti lisamyyntia tyr-
kyttamisen tunteen takia ja samaten suurin osa vastanneista asiakkaista totesi suhtautuvan
lisamyyntiin jokseenkin negatiivisesti. Kyselytutkimustulokset auttoivat loytamaan asiakaspal-
veluprosessin heikoimmat kohdat myyjien ja asiakkaiden nakokulmista ja kehitysideaksi yrityk-
selle on esitetty ratkaisut, miten lisamyynti- ja asiakaspalvelunprosessia voi parantaa molem-

pien osapuolten tyydyttamiseksi.
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This thesis has been implemented for the company Glitter Oy. The aim of this Bachelor’s thesis
was to examine how the seller himself can develop in-store sales and improve the quality of
customer service through ABCD and ABC XYZ analysis based on the Pareto principle. These
analyzes helped identify the key products and product categories that generate the majority
of the store’s profits and have the greatest impact on the company’s financial stability and
profitability. In addition, it was found out which products are the least profitable. The analysis
has been performed for one Glitter store and based on the purchases of this store in the last
three months. The aim was also to prioritize the products to be stored using ABCD analysis and

to improve the store's inventory management.

Two surveys have been used to collect the data: a customer survey with 28 responses and an
employee survey with 44 responses. Because upselling is a cheap and quick way to increase in-
store sales, research questions are primarily related to resale. Based on the research results,
it has been found out which factors motivate sellers the most to make upselling and what, in
their opinion, are the obstacles experienced in making upselling. It has also been clarified how
the customers themselves react to upselling. The results provide an overall picture from both
parties: not all sellers regularly make upselling due to the feeling of being pushed, and likewise
the majority of responding customers stated that they had a somewhat negative attitude
towards additional sales. The survey results helped to find the weakest points in the customer
service process from the perspectives of salespeople and customers, and as a development
idea, the company is presented with solutions on how to improve the additional sales and

customer service process to satisfy both parties.
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1 Johdanto

Hyva asiakaskokemus on jokaisen yrityksen tarkein valttikortti menestyakseen kilpailussa. Se
on niin tarkea, etta asiakaskokemus on nopeasti noussut yritysten strategiseksi arvoksi ja koko
toimintaa ohjaavaksi tekijaksi, jota pidetaan avaimena tulevaisuuden menestykseen (Haaga
2017). Asiakaskokemusta ei ole kuitenkaan helppoa maarittaa, koska se koskettaa montaa osa-
aluetta ja on lasna monessa eri tilanteessa. Jos sana ”asiakas” on melko yksiselitteinen, sana
”kokemus” painvastoin pitanee sisallaan kokonaisen tieteenalan. (APK 2016.) Yksinkertaisesti
hyva asiakaskokemus lisaa asiakastyytyvaisyytta, mika johtaa asiakasuskollisuuteen. Asiakasus-

kollisuus taaskin lisaa myyntia.

Hyvan asiakaspalvelun lisaksi myos varastoilla on suuria vaikutuksia myymaloiden arkipaivassa.
Ne vaikuttavat yrityksen kustannuksiin ja oikeiden tuotteiden saantiin, mika vaikuttaa suoraan
asiakastyytyvaisyyteen. Oikean tavaroiden lajittelun seurauksena myymalan varastojen kustan-
nusmaarat pienenevat, saatavuus paranee, myymalan toiminta tehostuu ja tulos kasvaa. Toi-
saalta varastojen yllapito ja hallinnointi maksavat yrityksille selvaa rahaa. Yritysten kannattaa
todella pohtia, miten varastoja on hoidettava, kuinka paljon tavaraa varastossa kannattaa pitaa
ja kuinka paljon lopussa olevaa tuotetta kannattaa tilata uudelleen. (Logistiikan maailma
2021a.)

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimi muotikoruja ja trendiasusteita myyva yritys Glit-
ter Oy. Tutkielman tavoitteena on kehittaa Glitter Oy:n myymalamyyntia ja parantaa asiakas-
palvelun laatua Pareto-periaatteeseen perustuvan ABCD ja ABC-XYZ -analyysin seka kyselytut-
kimuksen avulla. ABCD-analyysin tarkoituksena on tunnistaa ne tuotteet ja tuotekategoriat,
jotka tuottavat suurimman osan myymalan voitosta ja vaikuttavat eniten yrityksen taloudelli-
seen vakauteen ja kannattavuuteen. Tarkoituksena on myos lajitella kyseisen analyysin avulla
varastoitavia tuotteita tarkeysjarjestykseen myymalan varastonhallinnan parantamiseksi.
ABCD-analyysin lisaksi toteutettiin kaksi kyselya: asiakaskysely ja tyontekijakysely. Kyselytut-
kimuksen tavoitteena on tutkia osto- ja myyntitapahtumien onnistuneisuutta myyjien ja asiak-
kaiden nakokulmasta, mika auttaa tuoda esiin myyntiprosessin mahdolliset heikkoudet ja pa-

rantaa siten seka asiakaspalvelun laatua etta myymalatuloja.



1.1 Aiheen valinta, tavoite ja rajaus

Opinnaytetyon aihe loytyi tyopaikaltani Glitter Oy (Glitter 2021). Olemme keskustelleet alue-
paallikkoni Piia Renlund:n kanssa aiheen valinnasta ja paadyimme siihen, etta juuri myymala-
myynnin kehittamisesta olisi eniten hyotya firmalle, silla paaosin kaikki yritysasiat hoituvat
Ruotsista ja muihin aihealueisiin en pystyisi opinnaytetyollani mitenkaan vaikuttamaan. Paata-
voitteena oli loytaa jokin aihe, mihin en tarvitsisi paakonttorin apua ja milla itse myyja pystyisi
omilla oloillaan vaikuttamaan kehittaakseen myymalanmyyntia. Lopulta paasimme yhtenaiseen
paatokseen, etta juuri ABC-analyysi olisi mielenkiintoisin aihe molemmille osapuolille seka olisi
myos kayttokelpoinen. ABC-analyysi oli mahdollista toteuttaa vain yhdelle Glitter-myymalalle,
jonka myymalatietoihin minulla oli paasyoikeus, eli opinnaytetyossani ABC-analyysi toteutettiin

Itiksen Glitter-myymalan myyntietietojen perusteella.

Koska myyjan suurin vaikutusalue on asiakaspalvelu, myymalan visuaalisuus ja myynti, paatin
myos tehda kyselyn myyntitapahtumien onnistumisen, asiakaskokemuksen ja myymalan visuali-
suuden mittaamiseksi, jonka pohjalta voi tehda hyvia paatelmia, mita asioita on viela kehitet-
tava. Lisaksi koin tarkeaksi laatia kyselyn seka tyontekijoille etta asiakkaille tarkemman tulok-
sen saavuttamiseksi molemmista nakokulmista. Niin kuin Mercuri Internationalin myynnin ja
asiakkuudenhallinnan seniorikonsultti Vesa Hilevaara sanoi: ”Lisamyynti on kustannuksia kat-
sottaessa parasta bisnesta, koska myyntiprosessiin tarvitaan huomattavasti vahemman resurs-

”

seja kuin uusmyynnissa (Nortio 2016)”. Lisamyynnilla myyja pystyy kasvattamaan yrityksen
myyntia halvalla taktiikalla ja toisaalta palvella asiakasta paremmin, mika johtaa taas parem-
paan asiakaskokemukseen. Naiden faktoreiden perusteella paatin, etta kyselyiden kysymykset
painottuvat suurimmalta osaltaan juuri lisamyyntikysymyksiin ja kyselytutkimuksen paatavoit-

teena on loytaa nimenomaan lisamyynnintekemisen heikkoudet.

1.2 Tyon rakenne ja toteutus

Opinnaytetyo koostuu kuudesta luvusta. Ensimmaisessa luvussa kerrotaan tutkielman paatavoit-
teista ja mista motiiveista paaaihe valittiin. Toinen luku kasittelee toiminnan kehittamisen tyo-
kaluja eli Pareto-periaatteen teoriaa, ABC-, ABCD- ja XYZ-analyysin teoriaa, yhdistetyn ABC-
XYZ-analyysin teoriaa, seka ABC-XYZ-analyysin hyvia ja huonoja puolia. Kolmannessa luvussa
esitellaan opinnaytetyon toimeksiantajaa Glitter Oy:ta ja kerrotaan yrityksen historiasta, yri-
tystiedoista, taloustiedoista ja yritysvastuista. Neljannessa luvussa kasitellaan kyselytutkimuk-
sen teoriaa, kerrotaan tarkasti ja yksityiskohtaisesti siita, milla tavalla ABCD- ja ABC-XYZ -
analyysit seka kyselylomakkeet ovat toteutettu. Luvussa otetaan myos tutkimustoteutuksen
eteen tulleita hankaluuksia esiin. Viides luku kasittelee seka ABCD- ja ABC-XYZ -analyysien etta
kyselytutkimusten tulokset. Viimeisessa kuudennessa luvussa tehdaan yhteenveto ja johtopaa-
tokset perustuen tutkimustuloksiin, vertaillaan kyselytutkimustulokset keskenaan seka kasitel-

laan kyselytutkimusten reliabiliteettia ja validiteettia. Viimeiseksi esitellaan teorian ja



tutkimustulosten pohjalta pohditut kehitysehdotukset ja jatkotutkimusaiheet Glitter Oy:lle.
Lopuksi loytyy arviointi oman tyon onnistumisesta, jossa tulee ilmi, mita on opittu taman opin-
naytetyon tekemisen aikana ja mita olisi voitu tehda jalkeenpain toisin, jos siihen olisi mahdol-

lisuus.

Tutkimusmenetelmiksi kaytettiin ABCD-analyysia, ABC-XYZ-analyysia, Pareton periaatetta ja
kyselytutkimusta: asiakaskyselya seka tyontekijakyselya. ABCD- ja ABC-XYZ -analyysit toteutet-
tiin kolmen viimeisten kuukauden eli 01.11.2020-31.01.2021 ajalta, Itis Glitter-myymalan osto-
tietojen perusteella. ABCD- ja ABC-XYZ -analyysit toteutettiin ”Excel”-tyokalun avulla ja kyse-
lylomakkeet laadittiin ”Google Forms”:n kautta paaosin kvantitatiivisin menetelmin, mutta ky-

selyissa oli my0os muutamia kvalitatiivisia kysymyksia.

2  Toiminnan kehittamisen tyokaluja

Tassa luvussa kasitellaan tutkimusmenetelmien teoriaa, joilla pyritaan etsimaan vastauksia tut-
kimuskysymyksiin ja keraamaan tutkimusaineistoa. Seuraavaksi kerrotaan, miten toimii Pareto-
periaate, miksi, mita ja miten lasketaan ABC-, ABCD- ja XYZ-analyysissa. Tama antaa ymmar-
rysta ja yleiskuvan siita, millaisia menetelmia tutkielmassa kaytetaan, mita ne ovat ja miten

on oikein kayttaa niita.

2.1 Pareton periaate

Pareton periaate (The Pareto Principe tai 80/20 Rule) on kuuluisa saanto, joka osoittaa, etta
80 prosenttia seurauksista johtuu 20 prosentista syista. 80/20-periaatteen loysi yli sata vuotta
sitten, vuonna 1897, italialainen ekonomisti ja sosiologi Vilfredo Federico Pareto (1848-1923).
(Harinskij 2017, 46.) Hanen loytoaan on kutsuttu useilla nimilla, Pareton periaate tunnetaan
myos 80/20-saantona, Pareton saantona tai Pareton lakina. Tata periaatetta voidaan soveltaa
menestykseen milla tahansa elamanalueella, olipa kyseessa yksilon henkilokohtainen, ammatil-

linen tai sosiaalinen elama. (Mielenihmeet 2017).

Kaikki alkoi siita, kun Vilfredo Pareto 1800-luvun lopulla teki puutarhaansa hoitaessaan loydon,
jolla tuli olemaan suuria vaikutuksia tulevaisuudessa. Pareto huomasi, etta joka vuosi 20 pro-
senttia hanen puutarhansa hernepalkoista tuotti noin 80 prosenttia herneista. Han piti tata
erittain mielenkiintoisena ja se saikin hanet ajattelemaan taloudellista tuotantoa laajemmassa
mittakaavassa. Pareto tutki tuolloin kansakuntien varallisuutta ja mielenkiinnostuksestaan han
alkoi analysoida varallisuuden jakautumista kotimaassaan. Han havaitsi, etta sama periaate
toimii myos taloustieteessa, esimerkiksi 80 prosenttia Italian maa-alueista omisti vain 20 pro-
senttia vaestosta ja vastaava jakauma oli tosiasia myos muissa maissa. Kun han jatkoi tutkimus-
taan erilaisissa yhteiskunnissa ja toimialoilla, tama Ilmio osoittautui hyvin johdonmukaisesti ja

loytyi milta tahansa elaman alueelta. (Hakanen 2019.)



Ajan mittaan Pareto-periaate tuli laajalti tunnetuksi nykymaailmassa. Jos keskittyy Pareton
periaatteen syvempaan tarkoitukseen, voi huomata, etta lahes joka paikassa suurin osa seu-
rauksista johtuu pienimmasta osasta syista. Muutamia esimerkkeja tasta ovat se, etta 20 pro-
senttia terveydenhuollon asiakkaista aiheuttaa 80 prosenttia kustannuksista, ihmiset kayttavat
20 prosenttia vaatteistaan noin 80 prosentin ajasta tai rikkaimmat 20 prosenttia saavat vahan

yli 80 prosenttia koko maailman tuloista. Luettelo voi jatkua loputtomasti. (Oinonen 2018.)

Pareto-periaatetta kaytetaan myos liike-elamassa lukuisilla tavoilla hyvaksi ja lahes kaikilla
toiminnan osa-alueilla. Liike-elamassa sovellettuna tama menetelma voidaan ilmaista muun
muassa seuraavasti: "80 prosentin tuloista tulee 20 prosentin asiakkaista”, "80 prosentin myyn-
nista antaa sinulle 20 prosentin tavaroista/palveluista”, "80 prosentin yrityksen tuloista tulee
20 prosentista tyontekijoista. Tama auttaa keskittymaan tarkeisiin asioihin, jotka tuottavat
bisnekselle hyotya ja parhaat tulokset. (Valimaki 2019.) Markkinoijille Pareto-periaate, samoin
kuin myyjille, tarkoittaa esimerkiksi tarvittavan myyntimaaran saavuttamista. Pareto-saanto
antaa mahdollisuuden keskittya tavaroiden myyntiin ei kaikille asiakkaille, vaan vain osalle
heista. Jos tama 20 prosentin osuus asiakkaiden kokonaismaarasta tayttaa myyntisuunnitelman
- talloin suunnitelma toteutuu vahintaan 80 prosenttia, silla kaikista potentiaalisista ostajista,
jotka ilmaisevat kiinnostuksensa tuotteisiisi, vain 20 prosenttia on valmis maksamaan tyostasi

ja on valmis ryhtymaan kaikkiin toimenpiteisiin tuotteen ostamiseksi. (Marketch 2021.)

Loppupeleissa on kuitenkin aina muistettava, etta Pareto-periaatteessa annettua suhdetta ei
voida pitaa ehdottoman tarkkana, se on pikemminkin muistisaanto kuin todellinen ohje. Luvut
80/20 ovat suuntaa antavia, eli voi olla myos 76/24 ja 83/17, mutta likimaarainen suhde 4:1

tulee jatkuvasti eteen. (Hakanen 2019.)

2.2 ABC-XYZ-analyysit: Miksi, mita ja miten lasketaan?

”QOikeiden paatosten tekemiseen vaaditaan yleensa riittava mittaus ja analyysi” (Jaskari 2016).
Kun yrityksen erilaisten tapahtumien maara on pieni, omistajat tietavat hyvin rahoitukseen ja
toimintaan liittyvan tarkeysjarjestyksen ja osaavat hallinnoida tapahtumiaan. Alkavalle yritta-
jalle kaikki asiat ovat usein hyvin samanarvoisia ja helposti hallittavissa, mutta yrityksen kas-
vaessa tilanne kuitenkin muuttuu. Ajan myota ilman kunnollista analyysia menetetaan aikaa ja
rahaa keskittymalla liikaa asioihin, jotka eivat tuota yritykselle minkaanlaista hyvinvointia.
(JABC 2021.) Talloin kysymyksesi heraa, kuinka tassa tapauksessa hallinnoida tapahtumiaan ja
myyntejaan ilman monimutkaista analyyttista tutkimusta? Aivan ensimmaiseksi on selvittava:
a) mita olet myymassa ja b) kuinka kannattavia ja jatkuvasti kysyttyja tuotteesi ovat. Ja
toiseksi, hukkuuko budjettisi kannattamattomille tavaroille? Tehokkaat ja yksinkertaiset me-
netelmat ABC-analyysi ja XYZ-analyysi auttavat saamaan vastauksia ja tekemaan oikeat paa-
tokset. Molemmat menetelmat taydentavat toisiaan hyvin ja auttavat tunnistamaan yrityksen

ongelma-alueet, suunnittelemaan yrityksen toimintaa, ehkaisemaan tavaroiden tarpeettomat
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tai liialliset kustannukset hyvissa ajoin ja suojelemaan yrityksen tulevia virheita. (Unansea
2021).

2.2.1  Menetelmien ydin

Usein yritykset huomaavat, etta pieni osa tuotteista kattaa valtaosan tuloista ja on myos tuot-
teita, joita ei myyda usein, mutta joista tulee valilla hetkellisesti eniten myyvia tuotteita. Sa-
maten on muita tuotteita, joita tilataan harvoin ja ne voivat aiheuttaa tarpeetonta varastoin-
tia, huoltoa tai mainontakustannuksia. Sellaiset tuotteet yleensa rajoittavat sita rahamaaraa,
jota muuten voitaisiin sijoittaa yritykseen. (Shopify ohjekeskus 2021.) Kun yrityksella on paljon
erilaisia tuotteita ja asiakkaita, voi olla vaikea tietaa, mika tuottaa eniten rahaa tai myy par-
haiten. Kontrolloiminen yrityksen sisalla olevia tapahtumia vaikeutuu ja nain yrityksen asema

heikentyy.

ABC-analyysi on tehokas markkinointityokalu, joka voi antaa vastauksia moniin erilaisiin kysy-
myksiin liittyen tuotevalikoimaan, varastohallintaan, myyntiin, toimittajiin, asiakkaisiin ja mo-
neen muuhun. Se auttaa tunnistamaan ja ymmartamaan, mihin asioihin on keskityttava maksi-
maalisesti, ja joiden kanssa on paremmin lopettaa tyoskentelyn kokonaan, mitka resurssit ovat
parempia varastossa tulevaa kayttoa varten, ja mitka kannattaa ostaa heti tarvittaessa. Se ker-
too myos, minka tavaramaaran tulisi lisata ja minka vahentaa, mihin toimittajiin tulisi luottaa
ja mihin ei pida luottaa. ABC-analyysitekniikkaa kaytetaan jopa henkiloston arviointiin, mutta
klassisessa mielessa ABC-analyysi on tyokalu yrityksen tarkeimpien resurssien maarittamiseen
esimerkiksi myynnin tai voiton perusteella. (Rabotayouth 2021.) Naita kahta analyysia sovelle-
taan eri lilkketoiminnan rakenteisiin ja sovellusalue ABC XYZ -analyysille liiketoiminnassa on la-
hes rajaton. Koska taman opinnaytetyon aihe on myymalamyynnin kehittaminen, seuraavissa

osioissa tarkastellaan analyyseja juuri myynnin kehittamisen nakokulmasta.

2.2.2 ABC-analyysi

ABC-analyysin tarkoituksena on erottaa merkittavat nimikkeet vahemmat merkittavista (Haa-
pasaari 2012). Taman tyyppinen analyysi auttaa tuoda esiin juuri ne tuotteet, jotka tuovat
yritykselle suurimman voiton ja jotka vievat jopa konkurssiin. ABC-analyysi perustuu edella
mainittuun Pareto-periaatteeseen (luku 2.1), jossa pieni maara asioita aiheuttaa suurimman
osan vaikutuksesta. (JABC 2021.) Tero Purasen (Ammattijohtaja 2021) mukaan ABC-raportti
paljastaa keskimaarin 80 prosenttia yrityksen ongelmasta. Tama tarkoittaa, etta 20 prosenttia
tuotteista tuottaa yritykselle 80 prosenttia tuloa, jolloin yrityksen on analysoitava ja loydettava
ne 20 prosenttia. ABC-analyysissa tuotteet jarjestellaan yksikkohinta kertaa jokin tietty kausi-
volyymi lukeman mukaisesti kumulatiiviseen laskevaan jarjestykseen (Tehdaskehitys 2021). Ar-

vioinnin pohjana ABC-analyysissa kaytetaan euromaaraista kokonaisvolyymia (JABC 2021).
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Tyypillisesti analysointiprosessissa tutkittavat tuotteet tai muut tarvittavat resurssit jaetaan

kolmeen ryhmaan, joista jokainen sisaltaa prosenttiosuuden:

e Ryhma ”A” - nama tuotteet tuovat 80 prosenttia yhtion voitoista ja muodostavat sa-
malla enintaan 20 prosenttia yhtion tuotevalikoimasta. Ne ovat eniten kysyttyja. Koko
yrityksen hyvinvointi riippuu naiden tuotteiden myynnin tasosta, koska taman tuote-
ryhman myynnin pienimmallakin laskulla koko yrityksen kannattavuus laskee merkitta-
vasti. Tavararyhmaan ”A” olisi myos kiinnitettava suurinta huomiota ja seurattava nii-

den kilpailukykya mahdollisimman tarkasti.

e Ryhma ”B” - nama tuotteet tuovat 15 prosenttia yhtion voitoista ja muodostavat 20-
35 prosenttia yhtion tuotevalikoimasta. Ne ovat vakaita eivatka vaadi merkittavia in-

vestointeja.

e Ryhma ”C” - nama tuotteet tuottavat vain 5 prosenttia yhtion voitoista ja muodostavat
50-60 prosenttia tuotevalikoimasta. C-ryhman tuotteet tulisi hoitaa mahdollisimman
vahalla tyomaaralla, optimoida niiden tuotannon tai ehka jopa paasta eroon. (JABC
2021; Powerbranding 2021.)

Seuraavaksi nakyy Logistiikan maailma -sivuston (Logistiikan maailma 2021b) esimerkkitaulukko

tuotteiden jakautumisesta eri luokkiin ABC-analyysin perusteella:

myynti

4
0% o o o o o -
95% f= = = = = "—————— ‘

80% |- = = = = -

L
20% 50% 100 % tuotteet

Kuvio 1: Esimerkki tuotteiden jakautumisesta eri luokkiin ABC-analyysin periaatteella.
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Koska tassa toimii Pareto-periaate, on muistettava, etta ei ole valttamatonta noudattaa tiu-
kasti kyseessa olevia mittasuhteita eli pieni plus tai miinus on mahdollinen. Jos ero on kuitenkin
merkittava, siina vaiheessa kannattaa miettia, missa olisi voinut olla virhe. Saadakseen mah-
dollisimman todelliset tulokset, tuotevalikoiman analysointiin tarvitaan alustavia tietoja eli

myyntitilastoja, joiden suositellut vaatimukset ovat seuraavat:

1. ABC-analyysissa on suositeltavaa verrata saman ryhman tuotteita tai laatuominaisuuksiltaan

samanlaisia tuotteita. (Yarmarkt 2021.)

2. Kaikkia tuotteita koskevien tietojen tulisi olla samalta ajanjaksolta, mieluiten usean viikon,
kuukauden, vuodenajan ja niin edelleen. (Yarmarkt 2021.) JABC-sivuston (JABC 2021) mukaan
ABC analyysia tehdaan tyypillisesti vuositasolla tai jos yrityksen volyymit ovat suuret, voidaan

analyysi tehda myos kvartaaleittain tai esimerkiksi projekteittain.

3. Jos myyntipisteita on useita, talloin on verrattava vain samoissa pisteissa myytavia tuotteita
tai keskimaaraista myyntia yhta myymalaa kohden. Jos esimerkiksi verrataan sadassa myyma-
lassa esitetyn tuotteet myyntia vastaavan tuotteen, joka on vain 50 myymalan hyllyilla, se voi
johtaa vaaraan johtopaatokseen kunkin tuotteen osuudesta kokonaistuloksessa. (Yarmarkt
2021.)

2.2.3 ABCD-analyysi

Yritykselle voittoa tuottavien tavaroiden lisaksi on myos tavaroita, jotka tuottavat tappiota.
ABC-analyysimenetelmassa tallaiset tavarat eivat heijastu, minka seurauksena kaytannossa
ABC-analyysi muutetaan ABCD-analyysiksi, jossa ryhma "D" sisaltaa kannattamattomia tavara-
ryhmia (Yarmarkt 2021). Usein tarkempaa analyysia varten yritykset esittavat toisen ryhman
(D) niin sanotusti "kuolleet” asiakkaat, jotka paasivat kerran tietokantaan, mutta eivat pitkaan
aikaan osoittaneet itseaan millaan tavalla, eika ole toivoa, etta siina he osoittavat sen pian.
Sama asia koskee myo0s tuotteita, joista yritykselle D-ryhma saattaa sisaltaa tuotteita, joiden
menekki on niin olematon, etta ne kannattaa poistaa valikoimasta. (Puranen 2021.) Eli aina
luokittelussa ei kuitenkaan kayteta 80/20-saantoa ja melko yleisesti ABCD-analyysissa pidetaan

seuraavanlaista jaottelua:

e Ryhma ”A”: Ensimmaiset 50 % kokonaismyynnista

e Ryhma ”B”: seuraavat 30 % kokonaismyynnista

e Ryhma ”C”: seuraavat 18 % kokonaismyynnista

e Ryhma ”D”: viimeiset 2 % kokonaismyynnista
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On kuitenkin muistettava, etta jotkut D-tuotteet voivat kuitenkin olla asiakkaalle tarkeita, jol-
loin niiden pitaminen valikoimassa on perusteltua. Logistiikan maailman (Logistiikan maailma

2021b) mukaan tallaisia voivat olla esimerkiksi harvoin tarvittavat, mutta tarkeat varaosat.

Luokittelu on mahdollista tehda useampaankin ryhmaan riippuen analyysin tarkoituksesta ja
ryhmien prosenttiosuuden kokonaismyynnista voivat samaten vaihdella tarpeen mukaan. Esi-
merkiksi voidaan jakaa viiteen ryhmaan: A, B, C, D, E, jolloin naista nelja ensimmaista ryhmaa
on aktiivisille tuotteille ja viimeiseen E-kategoriaan luokitellaan poikkeustuotteita, joilla ei ole

lainkaan myyntia. (Logistiikan maailma 2021b; Sakki 2009, 91.)

2.2.4 XYZ-analyysi

XYZ-analyysin tarkoituksena on arvioida tuotemyynnin vakautta tai epavakautta tietylla ajan-
jaksolla. Taman tyyppinen analyysi on jonkin verran monimutkaisempi ja sita kaytetaan usein
ABC-analyysin lisaksi, silla useimmiten ei kuitenkaan riita tietaa, etta tuote tuo yksinkertaisesti
suuren osan tuloista tietyn ajanjakson ajan, koska tilastoihin voi vaikuttaa kausiluonteisuus tai
muut mahdolliset tapahtumat. Siksi on myos tarkeaa selvittaa kysynnan vakaus tulevaisuudessa.
(Habr 2021.) XYZ-analyysissa tuotteiden luokituksia on yhta paljon kuin ABC-analyysissakin. Va-
riaatiokertoimen tarkoituksena on arvioida myynnin prosentuaalinen poikkeama keskiarvosta.
Mita suurempi vaihteluindeksi, sita vahemman vakaa taman tyyppisten tuotteiden myyntimaara
on. Toisessa vaiheessa tuotevalikoima lajitellaan vaihtelukertoimen arvon mukaan ja tuotteet
luokitellaan kolmeen ryhmaan - X, Y, ja Z variaatiokertoimen (eli lukujoukon keskihajonnan ja
keskiarvon suhdeluku) arvon mukaan. (Finzz 2021.) Seuraavaksi esitetaan arviointikriteeri ja
taloudellinen kuvaus eri tuoteryhmille ja esimerkkikuva tuotteiden kysynnan vaihtelusta XYZ-

analyysin periaatteella:

e Ryhma ”X” - varitaatiokerroin 0-10 prosenttia - tuotteet, joilla on vahvin ja jatkuva

kysynta. Tuotteiden ennuste ja tuotannon laatu on korkealla tasolla.

e Ryhma ”Y”- varitaatiokerroin 10-25 prosenttia - tuotteet, joiden kysynta on epava-
kaata. Naille tuotteille on ominaista kausivaihtelut, keskimaaraiset ennustekyvyt ja

keskimaaraista tuotannon laatua.

e Ryhma ”Z” - varitaatiokerroin yli 25 prosenttia - tuotteet, joilla on satunnainen ky-
synta. Kyseessa ovat tuotteet, joiden kysynta on epasaannollista ja joiden kulutus on
vahiten ennustettavissa. (Saloodo 2021, RB 2021).
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KYSYNNAN A Poikkeama keskimaaraisesta

VAIHTELU kysynnésta yli ﬁ\ /\ [\

~ ) VUV

Poikkeama
keskiméaaraisesta
kysynnésta 10-25% A

KYSYNTA

KESKIMAARAINEN

Poikkeama keskimé&aréaisesta
kysynnéasta 0-10%

AIKA

Kuvio 2: Esimerkki tuotteiden kysynnan vaihtelusta XYZ-analyysin periaatteella.

XYZ-analyysin valmistuttua voi nahda tuotteita, joilla on suurin, keskimaarainen ja satunnainen
kysynta. Tiedot siita, mihin ryhmaan tuote kuuluu, on paatoksenteon perusta. Ryhman ”X”
tuotteet ovat juuri niita tuotteita, joita suurin osa ostajista ostaa ja siksi niiden on oltava myy-
malan hyllylla ja varastossa. Ryhma ”Y” sisaltaa tuotteita, joilla on keskimaarainen kysynta.
Niiden saatavuus varastossa tai myymalan hyllylla voi vaihdella myymalapaallikon tai muun vas-
tuuhenkilon harkinnan mukaan. Eli ”Y” ryhmaan kuuluvia tuotteita ei ole jarkevaa tilata sa-
moina maarina kuin ”X” ryhmaan kuuluvia tuotteita. Niille on myos kysyntaa, mutta ei kuten-
kaan yhta suuri. ”Z” ryhmaan kuuluvia tuotteita voi tilata ennakkotilauksella, silla naiden ky-

synta on satunnainen. (RB 2021.)

ABC XYZ -analyysi toimii parhaiten pareittain, silla arvio on talldin tarkemmin yrityksen te-

hokkuudesta. Tasta kerrotaan lisaa seuraavassa osiossa.
2.2.5 Yhdistetty ABC ja XYZ-analyysi

ABC- ja XYZ-tulosten yhdistaminen on suosittu lahestymistapa tuotevalikoiman hallintaan. Mo-
lemmat menetelmat taydentavat toisiaan hyvin. Jos ABC-analyysin avulla voi arvioida kunkin
tuotteen osuuden myyntirakenteessa, XYZ-analyysilla voi arvioida myynnin hyppyja ja niiden
epavakautta. Ennen ABC- ja XYZ-analyysien indikaattoreiden yhdistamista on tarpeen suorittaa
ensiksi ABC-analyysi halutulta ajanjaksolta. ABC-analyysin suorittamisen jalkeen suoritetaan

samalta ajanjaksolta ja samojen tuotteiden XYZ-analyysi, jonka jalkeen molempien analyysien
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tulokset yhdistetaan. (E-xecutive 2021.) Yhdistaessa muodostuu yhdeksan tuoteryhmaa, jotka
nakyvat seuraavassa CGMA-sivuston (CGMA 2021) mallitaulukossa:

AX-luokka

e Suuri kulutusarvo.
o Jatkuva kysynta.
* Luotettavia ennusteita.

BX-luokka

» Keskitason kulutusarvo.
o Jatkuva kysynta.
¢ Luotettavia ennusteita.

CX-luokka

e Alhainen kulutusarvo.
* Jatkuva kysynta.
* |uotettavia ennusteita.

AY-luokka

e Suuri kulutusarvo.

* Ennustettavasti vaihteleva
kysynta.

e Vahemman luotettavia
ennusteita.

BY-luokka

» Keskitason kulutusarvo.

s Ennustettavasti vaihteleva
kysynta.

e Vahemman |uotettavia
ennusteita.

CY-luokka

¢ Alhainen kulutusarvo.

e Ennustettavasti vaihteleva
kysynta.

e Vdhemman luotettavia
ennusteita.

AZ-luokka

e Suuri kulutusarvo.
e Satunnainen, muuttuva
kysynta.

* Epéaluotettava tai
mahdoton
ennustaminen.

BZ-luokka

¢ Keskitason kulutusarvo.
* Satunnainen, muuttuva
kysynta.

e Epédluotettava tai
mahdoton
ennustaminen.

CZ-luokka

¢ Alhainen kulutusarvo.
e Satunnainen, muuttuva
kysyntd.

e Epaluotettava tai
mahdoton
ennustaminen.

Taulukko 1: Yhdistetyn ABC-XYZ analyysin tuoteryhmien ominaisuudet.

Ryhmien ”A” ja ”B” tuotteet tuottavat yrityksen paaliikevaihdon ja naita myydaan jatkuvasti
ja tasaisesti, joten on tarpeen varmistaa niiden jatkuva saatavuus. Yleensa A-ryhman tuotteille
luodaan ylimaarainen turvavarasto ja B-ryhman tuotteille riittava turvavarasto. AX- ja BX-ryh-
mien tuotteille on ominaista korkea liikevaihto ja vakaus. Tavaroiden jatkuvaa saatavuutta on
valttamatonta varmistaa, mutta naille tuotteille ei tarvitse luoda ylimaaraista turvavarastoa,

silla tuotteiden kulutus tassa ryhmassa on hyvin ennustettavissa. (Habr 2021; E-xecutive 2021.)

AY- ja BY-ryhmien tuotteilla on suuri liikevaihto, mutta niiden kulutus on epatasainen. Taman

vuoksi kannattaa pitaa varatuotteitta varastossa jatkuvan saatavuuden varmistamiseksi. (Habr
2021; E-xecutive 2021.)

AZ- ja BZ-ryhman tuotteille, joilla on samaten suuri liikevaihto, on ominaista heikko kulutuksen
ennustettavuus. Etenkin kategoria AZ on juuri se luokka, johon on kiinnitettava erityista huo-

miota. Nama ovat tarkeita tuotteita, mutta eivat valttamatta koske vakaata myyntia. (Habr
2021; E-xecutive 2021.)
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C-ryhman tuotteet muodostavat 80 prosenttia yrityksen tuotevalikoimasta. CX ja CY-ryhman
tuotteilla on suuri kulutusarvo, mutta kysynta on satunnainen. Naita tuotteita voi esimerkiksi
tilata tilausjarjestelman kautta saannollisin valiajoin ja vahentaa varastoja. CZ-luokka vaatii
enemman harkittua analyysia. Nama tuotteet voidaan jopa poistaa valikoimasta, elleivat ne ole
uusia, harvinaisia ja ynna muuta sellaista. (Habr 2021; E-xecutive 2021.) Ohessa nakyy Habr-

sivuston (Habr 2021) mallitaulukko yhdistetyn ABC-XYZ-analyysin tuoteryhmien yhteenvedosta.

EEEREEN (-
B —
“- Huonoiten myyvat
- CY - Keskitasoiset

Taulukko 2: ABC-XYZ-analyysin tuoteryhmien yhteenveto.

2.2.6 ABC-XYZ-analyysin edut ja haitat

Saadakseen kaiken irti ABC-analyysista, sita tulisi kayttaa saannollisesti varmistaakseen, etta
mahdolliset myyntisuuntaukset voidaan tunnistaa ja reagoida niihin ajoissa. Kuten kaikissa

muissakin menetelmissa, ABC-analyysissakin on etuja ja haittoja.

EDUT

e Helppokayttoinen ja nopea analyysi myynnin tehokkuuden parantamiseksi. ABC-ana-
lyysi tarjoaa intuitiivisen mallin yrityksen tuotevalikoiman analysointiin.

e Tunnistaa nopeasti tarkeimmat ongelmat ja keinot niiden ratkaisemiseksi.

e Tulosten luotettavuus. Saadut tulokset ovat vakaita ajan myota ja antavat yritykselle
mahdollisuuden lupaavimpien tuotteiden kehittamiseen, seka vahiten arvokkaimpien
tuotteiden hallinta luo yritykselle taloudellisen vakauden.

e Laskettujen kriteerien ja parametrien tarkkuus.

e Erittain kannattavien tuotteiden osuuden lisaaminen rikkomatta valikoimapolitiikan pe-
riaatteita.
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o Eivaadi kalliita laitteita ja menetelmien lisatoimenpiteita. ABC-analyysitekniikkaa voi-
daan kayttaa missa tahansa yrityksessa, koska se ei vaadi suurta laskentatehokkuutta
ja tietokantoja. Kaikki laskelmat voidaan tehda Excel taulukossa.

e Henkiloston uudelleenjako patevyyden ja kokemuksen mukaan, mika johtaa parempaan
tyosuoritukseen.

e Analyysin monipuolisuus. Kyky soveltaa ABC-menetelmaa yrityksen muille alueille.
(E-xecutive 2021; Yarmarkt 2021; RB 2021.)

HAITAT

e ABC-analyysissa otetaan huomioon vain yrityksen aiemmat tilastot, tulevaisuudessa dy-
namiikka voi kuitenkin muuttua.

e Analyysi riippuu kirjanpitotietojen laadusta: hyvin harkittu kirjanpitomenetelma ja yk-
sityiskohtaisen myyntianalytiikan saatavuus.

e Yksiulotteinen menetelma. ABC-analyysi on melko yksinkertainen analyyttinen mene-
telma, eika se salli monimutkaisten ja moniulotteisten objektien ryhmittelya.

e Variaatiokerroin riippuu suuresti kysynnan kausiluonteisuudesta ja tama vahentaa en-
nustamisen tarkkuutta.

e Muiden ulkoisten tekijoiden vaikutus myyntiin: epatasainen kulutus ja kysynta, osto-
voima, kilpailijoiden vaikutus ja niin edelleen. Naiden tekijoiden vaikutus ei heijastu
ABC-analyysimallissa.

e Prosessi on suoritettava saannollisesti, jotta se olisi tehokasta. Yritykset eivat kuiten-
kaan usein tee sita, koska se vie aikaa (ja siten rahaa).

(E-xecutive 2021; Yarmarkt 2021; RB 2021.)
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3 Glitter Oy

Liikeidea sai alkunsa 70-luvulla, kun Glitterin perustaja Sven-Axel Svensson avasi pienen tupak-
kakaupan Etela-Ruotsin Soderkopingiin. Eraana paivana tupakkakauppaan astui nainen, joka
kysyi, myytiinko kaupassa kaulakoruja. Nain Svenssonille syntyi ajatus korujen tukkukaupasta
ja vuonna 1992 han kehitti tukkuliiketoimintaansa, jolloin avasi aivan ensimmaisen oman Glit-
ter-myymalansa. Kuitenkin kavi niin, etta vuonna 1999 Sven-Axel menehtyi ja sijoitusyhtio KF

Invest osti hanen yrityksensa. (Glitter 2021.)

Vuonna 2004 Glitterin kohtalo siirtyi ruotsalaisen Bergendahl & Son AB -konsernin kasiin, joka
on Bergendahl-Mylonopulosin perheen kolmannessa ja neljannessa polvessa omistama kauppa-
talo. Jalleen kerran Glitterista oli tullut perheyritys. Konserni on maan viidenneksi suurin va-

hittaiskauppakonserni. (Glitter 2021.) Seuraavaksi nakyy Glitter-yrityksen logo:

Gilitter

Kuvio 2: Yrityksen logo.

Vuonna 2020 Glitterilla on noin 165 myymalaa Ruotsissa, Suomessa, Norjassa ja Tanskassa.
(Glitter 2021.) Glitterin paatoimiala on lahjatavaroiden ja askartelutarvikkeiden vahittais-
kauppa, yritysmuoto on osakeyhtio ja toimitusjohtajana toimii Borjesson Susanne (Asiakastieto
2021.) Yritys toimii fyysisien toimipisteiden lisaksi myos asusteiden ja korujen verkkokauppana.
Glitter tarjoaa kaikenikaisille naisille laajan valikoiman laadukkaita muotikoruja, hiustuotteita,
hopeatuotteita, lasten tuotteita ja muita trendiasusteita arkeen ja juhlaan. (Hansakortteli
2021.) Glitter Oy:n liikevaihto oli 14,2 miljoonaa euroa vuonna 2019 ja tyollisti 247 henkiloa.
Liikevaihto nousi 4 prosenttia. Tilikauden tulos oli 461000 euroa, liiketoiminnan voitto oli 580

000 euroa ja liikevoittoprosentti oli 4,1. Yhtion omavaraisuusaste oli 41,3 prosenttia. (IS 2021.)

Ymparisto ja sosiaalinen vastuu ovat yrityksen perusarvoja. Glitter ottaa vastuu siita, miten
lilkketoiminta vaikuttaa ihmisiin ja ymparistoon, mika on edellytys sille, etta yritys kasvaa kan-
nattavasti. Yrityksella on pitka kokemus korualalta ja naina aikoina on kehitetty ymparistoys-
tavallisen ja kustannustehokkaan logistiikkajarjestelma, jossa suurin osa pitkan matkan kulje-

tuksistaan hoidetaan meriteitse. (Glitter 2021).
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Glitter International AB ottaa vastuun myos siita, miten tuotteet valmistetaan. On tarkeaa,
etta kaikkia Glitterin markkinoimien ja myymien tuotteiden valmistuksen kanssa tyoskentelevia
ihmisia pitaa kohdella oikeudenmukaisesti, ja heilla on oltava normaalit tyoolosuhteet. Toimit-
taja myos varmistaa, etta kyseessa olevia ehtoja noudatetaan alihankkijoiden ja sen omissa

tiloissaan. (Glitter 2021). Ohessa on Glitter-myymalan kuva kauppakeskuksesta ”Puuvilla”:

Kuvio 3: Glitter-myymala Kauppakeskuksessa "Puuvilla”.

Glitter International AB:n vaatimuksia toimittajilleen ja alihankkijoilleen ovat muun muassa
hyvat tyoolot, syrjintakielto, ammatillinen yhdistymisvapaus, lapsityovoiman kayton kielto,
hyva tyoymparisto, palkat, tyoaika ja vakuutukset. Samaten tyontekijoilla ja asiantuntijoilla on
oikeus vierailla milloin tahansa toimittajien ja alihankkijoiden tiloissa tarkastaakseen nykyiset

tyoolot ja tutkiakseen ehtojen noudattamista. (Glitter 2021).

Ymparistovastuu on yritykselle tarkeaa, toimistojen ja varastojen jatteiden lajittelu (muovi,
paperi, palava, palamaton jne.) hoituu asianmukaisesti. Kannustetaan myos koko henkilostoaan

olemaan aktiivisia ymparistotyossaan. (Glitter 2021).
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4  Kyselytutkimuksen toteuttaminen

Kyselytutkimuksen toteutusluvussa tarkastellaan kyselytutkimuksen ominaisuuksia, kerrotaan
tarkkaan ja perustellusti, milla tavalla ABCD- ja ABC XYZ-analyysit laskettiin, miten tuotteet ja
tuotekategoriat ryhmiteltiin ja miten kyselylomakkeet laadittiin. Tassa luvussa otetaan myos

esiin tutkimustoteutuksen eteen tulleita hankaluuksia.
4.1 Kyselytutkimus

Kysely on aineistonhankinta menetelma, jossa kysymykset on laadittu valmiiksi kirjalliseen
muotoon, joka mahdollistaa tavoitella suurempaa vastaajajoukkoa tai laajemmista ilmidista
(Kemu 2021). Kyselylla voidaan saada maarallista kvantitatiivista tietoa tai laadullista eli kva-
litatiivista tietoa. Maaralliset ja laadulliset tutkimukset taydentavat toisiaan erinomaisesti ja
niita voidaan yhdistaa kyselytutkimuksissa saadakseen laajoja ja syvallisia tuloksia. (SurveyMon-
key 2021.)

Kun puhutaan maarallista tietoa keraavista kyselyista, talloin kyse on yleensa valmiiksi struk-
turoiduista kyselyista, jolloin vastaajilta pyydetaan valita vaihtoehtoja valmiiksi laadituista va-
likosta. Maaralliset tiedot ovat luonteeltaan tilastotieteellisia ja tallainen tutkimus on suunni-
teltu keraamaan lukuja ja faktoja, mika auttaa tehda yleisia johtopaatoksia tutkimusaineis-

tossa. (Kemu 2021; SurveyMonkey 2021.)

Laadullista tietoa kerataan avoimilla kysymyksilla, joihin vastaajat voivat itse muotoilla vas-
tauksiaan haluamallaan tavalla. Laadullisen tutkimuksen avulla pyritaan enemmankin kuvaile-
maan aihetta mittaamisen sijaista ja tutkimaan kasiteltavaa aihetta syvallisemmin saadakseen
selville tietoja ihmisten ajattelutavoista, asenteista ja motivaatioista. Vaikka laadullinen tieto
perustuu vapaaseen kirjalliseen ilmaisuun ja se auttaa ymmartamaan kyselykysymyksia syvem-
min, sita on myos vaikeampaa analysoida, toisin kuin maarallista tietoa. (Kemu 2021; Sur-
veyMonkey 2021.)

Lomakkeen suunnittelussa on otettava huomioon monia asioista. Huolellinen suunnittelu
yleensa vaikuttaa ratkaisevasti tutkimuksen onnistumiseen, mutta hyva lomake ei suinkaan yk-
sin riita, vaan on kiinnitettava huomiota myos muihin kyselyn toteuttamiseen liittyviin seikkoi-
hin. Lomakkeen kohtuullinen pituus ja ulkoasun selkeys ovat erittain tarkeita tekijoita vastaa-
jille, silla ne vaikuttavat ensivaikutelmaan ja ihmisen haluun vastata kyselyyn seka myos myo-
hemmin tietojen tallentajalle analysointia varten. (KvantiMOTV 2010; Kyselylomakkeen laati-
minen 2010.) Ulkoasu ei saa vieda huomiota kysymyksilta, vaan sen pitaa tukea vaikutelmaa,
joka kyselysta halutaan luoda. Samaten vastaajien luottamuksen herattaminen ja heidan omi-
naisuuksien huomioon ottaminen, lomakkeen kokonaisrakenne, sisallon loogisuus, kysymyksen-
asettelun tarkkuustaso, avointen kysymysten harkittu kaytto, lomakkeeseen vastausohjeiden

merkkaaminen ja kysymysten rakennevaihtoehdot ovat tarkeita seikkoja, joita on huomioitavaa
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kyselylomakkeen laatiessa. (KvantiMOTV 2010.) Kysely toteutetaan paperilomakkeena tai sah-
koisena valityksella riippuen siita, mita kautta toivotut vastaajat voidaan tavoitella parhaiten.
Kyselyn markkinointi ja asiakasjoukkojen tavoittaminen kannattaa suunnitella etukateen, ettei
vapaasti vastattavien kyselyiden vastausprosentti jaa liian alhaiseksi. Kyselyaneison tallenta-
minen, tietojen kasittely ja niiden analysointi ovat kyselyyn liittyvia jalkitoita, jolloin vastauk-
sista laaditaan yhteenveto keskeisten piirteiden hahmottamiseksi ja saadaan esiin tutkimuson-
gelmat. (Kemu 2021.)

4.2  Kyselylomakkeiden laatiminen

Kyselomaketutkimus on toteutettu teorian mukaisesti ja kyselyiden suunnittelussa on otettu
huomioon teoriassa mainitut asiat. Ylipitka ja monimutkainen kysely vie vastaamishalun ja siksi
tarkoituksena oli tehda mahdollisimman lyhyen, selkean ja ytimekkaan kyselyn, jonka vastaa-
misaika olisi maksimissaan viidesta kymmeneen minuuttiin. Kyselylomakkeissa vastausvaihto-
ehdoiksi kaytettiin Likert-asteikkoa, jossa on joukko erilaisia vaittamia. Vaittamat ilmaisevat
seka kielteista etta myonteista asennetta kysyttavaan asiaan ja vastaaja arvioi vaittamia viisi-
portaisella asteikolla. (Peda 2021.) Liket-asteikko toi kyselyyn myos pelillisyytta, joka tekee

siita mielekkaamman vastaajalle. (Seppala 2017.)

On tehty kaksi kyselylomaketta, joista toinen oli suunnattu Glitterin asiakkaille (Liite 2: Kyse-

tekijakysely). Kysymykset on suunniteltu siten, etta molempien kyselylomakkeiden kysymykset
liittyvat toisiinsa ja vastausten jalkeen niita voidaan verrata toisiinsa seka asiakkaan etta tyon-

tekijan nakokulmasta.

Asiakkaille suunnattu kyselylomake koostuu neljasta osiosta. Ensimmainen osio alkaa taustatie-
doilla, jossa kysytaan asiakkaan sukupuolta, ikaluokkaa, kuinka usein han vierailee Glitterin
myymaloissa ja missa myymalodissa han asioi useimmiten. Toisessa osiossa tutkitaan asiointivai-

hetta, jossa selvitetaan seuraavat asiat asiakkaan nakokulmasta:

1. Tervehtiikd myyjd sinua tullessasi myymdlddmme?

Vastausvaihtoehdot ovat: tervehtii joka asiointikerta, tervehtii silloin talloin, tervehtiminen

useimmiten jaa syysta tai toisesta, ei tervehdi lainkaan ja en osaa sanoa.

2. Tuleeko myyja oma-aloitteisesti palvelemaan sinua?

Vastausvaihtoehdot ovat: palvelee joka asiointikerta, palvelee silloin talloin, palveleminen

useimmiten jaa syysta tai toisesta, ei palvele lainkaan ja en osaa sanoa.

3. Saatko riittdvdsti apua tarvittaessa?
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Vastausvaihtoehdot ovat: taysin riittavasti, jokseenkin riittavasti, jokseenkin riittamattomasti,

taysin riittamattomasti ja en osaa sanoa.
4. Suositteleeko myyjd vastaavaa tuotetta tilalle, jos kysymdsi tuote on loppunut?

Vastausvaihtoehdot ovat: suosittelee joka kerta, suosittelee silloin talloin, suositteleminen

useimmiten jaa syysta tai toisesta, ei suosittele lainkaan ja en osaa sanoa.

5. Koetko lisdmyynnin itselleni hyodylliseksi? (esimerkiksi kassatuotteiden tai oheistuotteiden

tarjoaminen)

Vastausvaihtoehdot ovat: taysin hyodylliseksi, jokseenkin hyodylliseksi, jokseenkin hyodytto-

mana, taysin hyodyttomana ja en osaa sanoa.

6. Koetko lisamyynnin negatiivisena asiana? Tuntuuko drsyttavidltd, tyrkyttdmiseltd ynnd

muuta sellaista.

Vastausvaihtoehdot ovat: koen erittain negatiivisena asiana, koen jokseenkin negatiivisena

asiana, neutraali tunne, koen jokseenkin positiivisena asiana, koen erittain positiivisena asiana.

Kysymyksien alle on lisatty vapaaehtoinen kommenttikentta, jonne asiakas voi kirjoittaa omia
ajatuksiaan, mikali hanelle tulee kommentoitavaa edella mainittuihin kysymyksiin liittyen. Kol-
mannessa osiossa on monivalintaruudukko, jossa asiakkaan on rastittava hanen mielestaan par-
haiten kuvaavat vaihtoehdot, jotka vaikuttavat asiakaspalvelun laatuun. Tamakin oli jaettu
kahteen osaan, ensimmaisessa selvitetaan asiakaspalvelun ominaisuudet ja toisessa myymalan

ominaisuudet. Asiakaspalvelun ominaisuuksissa on esitetty seuraavat vaittamat:
1. Koen saavani hyvdd ja asiantuntevaa palvelua.

2. Myyjdt antavat positiivisen ensivaikutelman.

3. Myyjadt selvittdvdt hyvin kokonaistarpeeni.

4. Myyjdt muistavat tuotevalikoiman hyvin.

5. Minulle esitellddn tuotteen hyddyt.

Ja myymalan ominaisuuksien avulla selvitin, mita asiakkaat miettivat seuraavista palvelun laa-

tuun vaikuttavista tekijoista:
1. Ilmapiiri myymdldssd on miellyttava.

2. Myymaldt ovat siisteja.
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3. Myymaildn esillepanot ovat houkuttelevia.
4. Musiikin voimakkuus on sopiva.

5. Valojen kirkkaus on sopiva.

6. Aukioloajat ovat sopivat.

Vastausvaihtoehdot ovat naissa molemmissa: taysin samaa mielta, jokseenkin samaa mielta, ei

samaa eika eri mielta, jokseenkin eri mielta, taysin samaa mielta ja en osaa sanoa.

Seuraavaksi asiakkaan on arvioitava, kuinka tyytyvainen han on yleisesti Glitterin asiakaspalve-
lun laatuun yhdesta viiteen, jossa numero yksi vastaa erittain tyytymatonta ja numero viisi

vastaa erittain tyytyvaista tunnetta.

Viimeinen kysely koostuu vapaaehtoisista kysymyksista, jotka liittyvat kehitysideoihin. Asiak-
kaalla on mahdollisuus kommentoida ja kertoa meille, jos hanella on mielessaan ideoita toi-

mintamme kehittamiseksi, erityista kiitosta tai moitetta liittyen Glitterin asiakaspalveluun.

Tyontekijoille suunnatut kyselykysymykset menevat samanlaisella kaavalla ja sisaltavat myos
nelja osiota. Ensimmaisessa osiossa kysytaan tyontekijoiden perustietoja eli mista myymalasta
han on, kuinka kauan han on tyoskennellyt Glitterissa ja onko kyseessa myyja, myymalapaal-
likko vai jokin muu virkanimike. Toinen osio koostuu vaitteista, joiden perusteella tyontekija

arvioi omaa toimintaansa ja osaamistaan. Nama vaitteet ovat seuraavat:
1. Teen lisdimyyntid sddnnollisesti.
2. Tarjoan sddnnodllisesti asiakkaille kassalla sijaitsevia tuotteita.

3. Tarjoan sddnnollisesti asiakkaan jo kerddmiin tuotteisiin yhteensopivia lisdtuotteita tai

muita oheistuotteita.

4. Tarjoan aina asiakkaille vastaavia tuotteita, jos asiakkaan kysymd on loppu

5. Huomaan hyvit lisimyyntimahdollisuudet ja oikeat tilanteet tehdd lisdmyyntid.
6. Mielestdni asiakas hyotyy lisdmyynnin tarjoamisesta.

7. Tunnen ja muistan tuotevalikoiman hyvin. Osaan neuvoa asiakkaalle tuotteen omanaisuuk-

sista, hyodyistd ja niin edelleen.
8. Lisamyynninteko tuntuu helpolta ja luonnolliselta.

9. Koen tarvitsevani koulutusta tehddkseni parempia tuloksia lisGmyynnin suhteen.
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Vastausvaihtoehdot kaikissa edella mainituissa kysymyksissa ovat: taysin eri mielta, jokseenkin

eri mielta, ei samaa eika eri mielta, jokseenkin samaa mielta ja taysin samaa mielta.

Kysymyksien alle on samaten laitettu vapaaehtoinen kommenttikentta, jossa tyontekija voi il-

maista ajatuksiaan edellisiin mainittuihin kysymyksiin liittyen.

Kolmannessa osiossa pyritaan selvittamaan, mika motivoi tyotekijoita lisamyynnintekoon ja
mitka ovat lisaamyynnin tekemiselle koetut esteet. Motivaatioon mahdollisia liittyvia tekijoita

on esitetty seuraavasti:

1. Bingot/kilpailut.

2. Asiakastyytyvdisyyden lisddminen.

3. Ammattitaidon kehittyminen.

4. Tavoitteiden saavuttaminen ja/tai ylittdmien.

5. Palaute.

6. Esimerkin nayttdminen kollegoille.

7. Myynnin tuoma nautinto.

8. Ei mikddn.

9. Ja "Muu” kohta, jonne tyontekijd voi halutessaan laittaa muun tekijédn, mikd motivoi hdnet.
Seuraavaksi on esitetty mahdolliset lisamyynnin tekemiselle koetut esteet:
1. Epdvarmuus.

2. Ujous.

3. Henkilostopula.

4. Asiakkaiden vdhdinen mddrd.

5. Kiire.

6.Tyrkyttdmisen tunne.

7. Koulutuksen puute.

8. En koe olevan esteitd.
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9. Ja "Muu” kohta, jonne tyontekijd voi halutessaan laittaa muun tekijén, mikd estdd hénet.

Neljas ja viimeinen osio koostuu vapaaehtoisista kommenteista, jossa tyontekija voi halutes-

saan jakaa ideoitaan toiminnan kehittamiseksi ja kertoa erityista kiitosta tai moitetta.

Ennen kyselyiden jakamista, on testattu kyselylomakkeiden ymmarrettavyytta ja selkeytta la-
hettamalla niita kolmelle tuttavalle arvioitettavaksi, jotka eivat liittyneet mitenkaan tutkimuk-
seen. Nain on saatu varmuus siita, etta kysymykset ovat selkeita, vastausajan pituus on sopiva

seka muutamien kohtien korjauksen jalkeen kokonaisuudessaan kysely on virheeton.
4.3  Kyselyiden julkaisu ja levittaminen

Molemmat kyselylomakkeet julkaistiin samana paivana, tiistaina 16. paiva helmikuuta vuonna
2021. Kyselyaikaa molemmissa oli tasan viikko eli viimeinen vastauspaiva oli 23. paiva helmi-
kuuta 2021.

Tyontekijakyselylomake oli jatetty kello kymmenen aamulla yhteiseen "Whatsapp”-ryhmaan,
jossa olivat kaikki paakaupunkiseudun tyontekijat. Kysely oli jaettu myos Glitterin "Facebook”-

sivulla, jossa oli koko Suomen Glitterin henkilokunta.

Asiakaskyselylomake oli lahetetty tuttavilleni, jaettu omalla "Facebook”-sivullani seka oli ja-
tetty ilmoitus kyselylomakkeesta Laurean Ammattikorkeakoulun tradenomiopiskelijoiden yhtei-
sessa "Whatsapp”-ryhmassa, pyynnolla vastaamaan kyselyyn vain niita, jotka asioivat Glitterin

myymaloissa.

Valitettavasti ei ole saatu lupaa jakaa asiakaskyselylomakkeen Suomen Glitterin virallisilla ”Fa-
cebook” ja "Instagram”-tileilla, silla yllapitajat eivat jaa sivuilleen muuta sisaltoa kuin Glitterin

omistamaa sisaltoa tai muita virallisia yhteistoita.
4.4  ABCD ja ABC-XYZ -analyysien laatiminen

ABC-analyysit toteutettiin viimeisten kolmen kuukauden ostomaarien perusteella, silla muun
muassa JABC-sivuston (JABC 2021) mukaan kolme kuukautta on taysin riittava ajanjakso hyvien
analyysituloksien saamiseksi. Analyysien perusteeksi valitsin valitun ajanjakson yhteisostomaa-
rat tuotteittain eli kaikki Itis Glitter-myymalan marraskuun 2020, joulukuun 2020 ja tammikuun
2021 aikana myydyt tuotteet (Liite 2: Excel-taulukot: 1 Taulukko). Analysointia varten sain vas-
taavat raportit ladattua henkilokunnan kayttamasta ”Sitoo”-sovelluksesta. Ongelmaksi tuli se,
etta raportteja oli mahdollista ladata vain kuukausi kerrallaan, niissa eivat nakyneet kunkin
tuotteen hinnat ja jokaisessa kuukaudessa oli eri maaria ja eri tuotteita ostettuna. Tarkeana
oli kuitenkin se, etta raporteissa nakyivat kokonaisostomaarat jokaista tuotetta kohti, mika
pelasti koko tilanteen. Ensimmainen asia, jonka tein, oli kunkin tuotteen yhteisostomaaran las-

keminen manuaalisesti yhteen jokaiselta kuukaudelta ja jokaisen tuotteen peraan
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yksikkohinnan lisaaminen, jotta jatkossa tama itse tehty ja yhteen vedetty raportti mahdollis-
taisi ABC-analyysin toteuttamisen. Koko analyysi oli toteutettu ”Excel”-tyokalun ja ”Sitoo”-
sovelluksesta saatujen tietojen avulla. Kaiken kaikkiaan viimeisten kolmen kuukauden aikana
myytiin 2043 eri tuotetta. Koska tuotteita oli sen verran suuri maara, paatin jakaa tuotteita
neljaan kategoriaan eli A, B, C ja D:n. Kun sain vedettya raporttitiedot yhteen ja laskettua
kunkin tuotteet yhteisostomaaran kolmelta kuukaudelta, laskin myos kaikkien tuotteiden koko-
naismyyntimaaran kolmelta kuukaudelta ja jarjestin tuotteet laskevaan suuruusjarjestykseen
ostomaaran perusteella. Seuraavaksi oli tuotteiden prosenttiosuus kokonaismyynnista (eli tuot-
teen ostomaara kolmelta kuukaudelta jaettuna kaikkien tuotteiden kokonaismyyntimaara kol-
melta kuukaudelta). Taman jalkeen laskin kunkin tuotteen kumulatiivisen prosenttiosuuden.
Koska valitsin ABCD-analyysin, tarkoituksena oli jakaa tuotteita neljaan ryhmaan niin, etta A-
ryhmaan kuuluu 50 prosenttia kokonaismaarasta, B-ryhmaan seuraavat 30 prosenttia kokonais-
maarasta, C-ryhmaan seuraavat 18 prosenttia kokonaismaarasta ja D-ryhmaan loput kaksi pro-
senttia kokonaismaarasta. Prosenttiosuuksien avulla pystyin maarittamaan, paljonko on 50 pro-
senttia kokonaissummasta ja valitsin ensimmaisesta tuotteesta lahtien A-ryhmaan niin monta
tuotetta, etta ostosumma on mahdollisimman lahella 50 prosenttia kokonaissummasta. Seuraa-
vaksi laskin paljonko on 30 prosenttia kokonaissumasta ja valitsin A-ryhman jalkeen olevia tuot-
teita B-ryhmaan siten, etta niiden summa on mahdollisimman lahella 30 prosentin kokonais-
summasta. Samalla tavalla valitsin B-ryhmasta seuraavia tuotteita C-ryhmaan, jotka muodosti-
vat mahdollisimman lahella 18 prosenttia kokonaissumasta ja viimeiset kaksi prosenttia koko-

naissummasta muodostivat D-ryhman (Liite 1: Excel-taulukot: 2 Taulukko).

Koska tuotemaara oli niin valtava ja kaikkia tuotteita on vaikeata muistaa, muodostin ABCD-
analyysin myos tuoteryhmittain (Liite 1: Excel-taulukot: 3 Taulukko), mika helpottaa tuotteiden
seurannan ja ylipaataan antaa tarkan ymmarryksen siita, mitka tuotekategoriat olivat myyma-
lan suositumpia kolmen viimeisten kuukauden aikana. Sain kaikki tuotteet ryhmiteltya tuote-
kategorioihin Excelissa suodattimen avulla. Yhteensa tuli 71 kategoriaa, johon kuuluvat muun
muassa laukut, huivit, paahineet, kauneustuotteet, eri tyyliset korvakorut, rannekorut, sor-
mukset, kaulakorut, hiustuotteet, puhelintarvikkeet ja muut (Taulukko 3). Seuraavaksi jaoin
tuoteryhmat kolmen kuukauden yhteisostomaarien perusteella neljaan kategoriaan A, B, C ja

D:hen samalla periaatteella, kuten edella oli kerrottu.

Kun varastossa on tuhansia tuotteita, ei kenenkaan myyjien muisti riita kaikkien tuotteiden
muistamiseen. Tarkemman, ymmarrettavamman ja myyjille mieleenpainuvamman tuloksen
saavuttamiseksi, koin valttamattomana tuoda esiin myos TOP 50 myydyinta tuotetta kolmen
kuukauden aikana ja tehda niista ABC XYZ-analyysin (Liite 1: Excel-taulukot: 4 Taulukko), joka
kertoo myos tuotteiden kysynnanvakaudesta ja helpottaa myyjia seuraamaan tuotteiden saata-
vuutta seka myymalan etta varaston puolella. ABC-analyysin osa oli toteutettu myos edella
mainitun kaavan mukaisesti, mutta tassa analyysissa kyseessa on kolme luokkaa: A, B ja C, joten

myos prosenttiosuudet vaihtuivat. Talloin A-luokkaan kuului 80 prosenttia kokonaismaarasta,
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B-luokkaan kuului 15 prosenttia kokonaismaarasta ja C-luokkaan lopu 5 prosenttia kokonais-

maarasta.

XYZ-analyysi oli toteutettu niin, etta ABC-analyysin maarittelyn jalkeen laskin Excelin avulla
jokaisen tuotteen kuukausittaisien ostomaarien keskihajonnan ja jaoin sen jokaisen tuotteen
kuukausittaisten ostomaarien keskiarvolla. Talloin sain prosenttiosuuden, jonka mukaan pystyin
luokittelemaan tuotteen jompaankumpaan kategoriaan. Jos tuotteen prosenttiosuudesta tuli 0-
10 prosenttia, se kuului X-luokkaan. Jos tuotteen prosenttiosuus oli 10-25 prosenttiin, talloin

se kuului Y-luokkaan. Jos prosenttiosuus oli yli 25 prosenttia, se kuului viimeiseen Z-luokkaan.

TUGTERYHMAT 24, | ACCESSORIES - BEAUTY 48, HAIR-KIDS
1. |EARRING - FASHION 25. | ACCESSORIES - SCARVES 49, |HAIR -ACC- SPECIAL
2. |HAIR-ACC-ELASTIC 26. HAIR - ACC-BOBBYPIN 50. | ACCESSORIES -OTHER
3. |EARRING-1PAIRONCARD |57, |ACCESSORIES - KEY ACCESSORIES 51 | EARRING - CRYSTAL
4. |EARRING -3 PAIRS ON CARD |28, |NECKLACE-LONG 52, |HAIR - ACC- SIDE COMB
5. | NECKLACE-FASHION 29, |HAIR - HAIRBRUSH 53. | ACCESSORIES - JEWLERY STAND
6. |HAIR-ACC-CLAW 30. HAIR ACC - FAKE HAIR 54. | COMPLEMENT - ANKLET
7. |HAIR -ACC -HEADBAND 31. HAIR - BARRETTE 55, | HAIR ACC- KLICKKLACK
8. |HAIR-ACC-HAIRCLIP 32 ACCESSORIES -BAG 56. | HAIR-DONUT
9, | NECKLACE-SHORT 33,  NECKLACE- PACK 57. |HAIR-TOOLS
10. | EARRING - CREOLER 34. ACCESSORIES - WALLET 58. | EARRING -2 PAIRS ON CARD
11. |RING - FASHION 35. EARRING- 12 PAIRSON CARD 59. | HAIR - TIARAS
12. | ACCESSORIES -JEWLERY BOX |36, ACCESSORIES - GIFT PACKING/GIFT BAGS g0, | PLASTIC & PAPER BAG S,M,L
13. | ACCESSORIES - GLOVES 37. EARRING-PEARLS 61. | MOBILE ACC - MOBILE PHONE WALLET
14. |EARRING - 6 PAIRSON CARD |38, | HAIR - ACC - HEADWRAP 62. | MOBILE ACC - POWERBANK
15. | ACCESSORIES -MOBILEACC |39, COMPLEMENT- BROOCH 63. | NECKLACE - PEARLS
16. | ACCESSORIES-HEAD ACC | 40. RING -PACK 64. | NECKLACE - CRYSTAL
17. | EARRING - EARCUFF 41. EARRING-9 PAIRSON CARD 65. | EARRING -SPECIAL
18, | COMPLEMENT - SET 42, BRACELET- PACK 66. | BRACELET - CRYSTAL
19, | BRACELET- FASHION 43, ACCESSORIES - UMBRELLA 67. HAIR ACC-NEBB
20. | EARRING - CLIPS 44. HAR-SET 68. | COMPLEMENT - CHARM
21, RING-RING 45. COMPLEMENT- SPECIAL 69. | COMPLEMENT - COMB
22, |(COMPLEMENT-NOSEPIN | 46, HAIR - ACC -HAIR DECORATION 70, | MOBILEACC - OTHER
23, (COMPLEMENT-PIERCING |47, EARRING-20 PAIRSON CARD 71. | ACCESORIES - SPECIAL

Taulukko 3: Itis Glitter-myymalan ostetut tuotekategoriat kolmen kuukauden sisalla.
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5  Kyselytutkimustulokset

Tassa luvussa esitellaan kaikkien kolmelta kuukaudelta ostettujen tuotteiden ABCD-analyysin
tulokset, tuoteryhmien ABCD-analyysin ja TOP 50 myydyimpien tuotteiden ABC XYZ-analyysin
tulokset. Lisaksi kasitellaan asiakaskyselyn ja tyontekijakyselyn vastaustulokset. Tuloskuvai-
lussa on kaytetty vastauksien mukaisesti laadittuja graafisia kuvioita tuloksien hahmottami-

seen.

5.1  ABCD ja ABC-XYZ -analyysien tulokset

Ensimmaiseksi kasitellaan kaikkien ostettujen tuotteiden ABCD-analyysin tulokset ajanjak-
solta 01.11.2020-31.1.2021 (Liite 1: Excel-taulukot: Taulukko 2). Yhteissummana tuotteita on

2043 kappaletta ja naita tuotteita on ryhmitelty neljaan ryhmaan:

e A-luokkaan kuuluu yhteensa 408 tuotetta, joiden kokonaisostosumma kolmelta viimei-
selta kuukaudelta vaihtelee 2 069,31 eurosta 139,90 euroon. Nama tuotteet toivat siis
puolet myymalan myyntituloista viimeisen kolmen kuukauden aikana. Kyse on siis noin
20 prosentin tuoteyksikoista, joiden myynnin aikana myymala saa noin 50 prosenttia
tulosta (Liite 1: Excel-taulukot: Taulukko 2).

e B-luokkaan kuuluu yhteensa 589 tuotetta, joiden kokonaisostosumma on 139,90 eurosta
69,95 euroon. Nama tuotteet toivat 30 prosenttia myymalan myyntituloista ja naiden
tuotteiden prosenttiosuus koko tuotevalikoimasta on noin 30 prosenttia (Liite 1: Excel-
taulukot: Taulukko 2).

e C-luokkaan kuuluu yhteensa 783 tuotetta ja kokonaisostosumma vaihtelee 69,95 eu-
rosta 19,95 euroon. Nama tuotteet toivat 18 prosenttia myymalan myyntituloista ja C-
luokan tuotteiden osuus on noin 40 prosenttia koko tuotevalikoimasta (Liite 1: Excel-
taulukot: Taulukko 2).

e Viimeiseen D-luokkaan kuuluu 263 tuotetta, joiden kokonaisostosumma on 19,95 eu-
rosta 2,99 euroon. Nama tuotteet toivat vain kaksi prosenttia myymalan myyntituloista
ja naiden tuotteiden osuus koko tuotevalikoimasta on noin 13 prosenttia (Liite 1: Excel-
taulukot: Taulukko 2).

Tuloksien perusteella nimike COMPEMENT - SET (tuotenumero: 326878802000) on kaikista tuot-
tavin tuote eli se toi kaikista eniten myymalalle tuloa viimeisen kolmen kuukauden aikana.
Taman tuotteen yksikkohinta on 29,99 euroa ja kyseista tuotetta on ostettu 69 kertaa eli yh-
teissummaksi tuli 2 069,31 euroa. Vahiten tuloa tuova nimike on MOBILE ACC - OTHER
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(324344800000), jonka yksikkohinta on 2,99 euroa ja kyseista tuotetta on ostettu vain yhden

kerran viimeisen kolmen kuukauden aikana.

Seuraavaksi kasitellaan tuoteryhmien ABCD-analyysia. Tuoteryhmia on yhteensa 71 kappaletta

ja tulokseksi on saatu seuraavasti:

@0 (|90 = |82 |

A-luokkaan kuuluu yhteensa kuusi tuotekategoriaa eli nama tuovat 50 prosenttia myy-
malan voitosta. Kaikista myydyimmat tuotteet viimeisen kolmen kuukauden aikana ovat
korvakorut tyyliltdan ”"Fashion”, ”1 pair on card”, ”3 pairs on card”, kaulakorut tyyliltdan

"Fashion” seka hiustarvikkeet "Elastic” ja “Clow”.

Nimmikkee| Kumul. ABCD-

TUOTERYHMA OSTOT (KPL) OSTOT (€) n %-osuus | Osuus % | luokka
EARRING - FASHION 2708 34 092,92 € 17,27% 17,27 % A
HAIR - ACC - ELASTIC 4128 20861,72 € 10,57 % 27,84% A
EARRING - 1 PAIR ON CARD 1462 14 751,38 € 747 % 3531% A
EARRING - 3 PAIRS ON CARD 666 9534,34 € 483% 40,14% A
NECKLACE - FASHION 471 9345,11 € 4,73 % 44,87 % A
HAIR - ACC - CLAW 1809 8 006,91 € 4,06 % 48,93 % A

Taulukko 4: A-luokkaan kuuluvat tuotekategoriat.

5.

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.

B-luokkaan kuuluu 14 tuotekategoriaa, jotka tuovat 30 prosenttia myymalan voitosta.

Mimmikkee| Kumul. | ABCD-

TUOTERYHMA OSTOT (KPL) OSTOT (€)
n %-osuus | Osuus % | luokka

HAIR - ACC - HEADBAND 859 744891 € 377% 52,70% B
HAIR - ACC - HAIRCUP 719 590049 € 299% 55689% B
MECKLACE - SHORT 465 584135 € 296% 5865% B
EARRING - CREOLER 387 5082,13¢ 257% B122% B
RING - FASHION 221 4 608,79 € 233% B6356% B
ACCESSORIES - JEWLERY BOX 151 458349 € 232% B588% B
ACCESSORIES - GLOVES 391 427509 € 217% 6805% B
EARRING - 6 PAIRS ON CARD 345 419755 € 213% 7017% B
ACCESSORIES - MOBILE ACC 383 3839,17€ 194% 7212% B
ACCESSORIES - HEAD ACC 258 338042¢ 1,71% 7383% B
EARRING - EARCUFF 304 316696 £ 1,60% 7543% B
COMFLEMENT - SET 120 313680€ 159% 77,02% B
BRACELET - FASHION 223 290077 € 147% 7849% B
EARRING - CLIPS 308 258292¢€ 131% 7980% B

Taulukko 5: B-ryhmaan kuuluvat tuotekategoriat.
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C-luokkaan kuuluu 28 tuotekategoriaa ja nama tuovat 18 prosenttia myymalan voitosta.

21.
22.
23.
24,
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34,
35,
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43,
44,
45,
6.
47.
43.

TUOTERYHMA

RING - RING

COMPLEMENT - NOSEPIN
COMPLEMENT - PIERCING
ACCESSORIES - BEAUTY
ACCESSORIES - SCARVES

HAIR - ACC- BOBBYPIN
ACCESSORIES - KEY ACCESSORIES
NECKLACE - LONG

HAIR - HAIRBRUSH

HAIR ACC - FAKE HAIR

HAIR - BARRETTE
ACCESSORIES - BAG
NECKLACE - PACK
ACCESSORIES - WALLET
EARRING - 12 PAIRS ON CARD

ACCESSORIES - GIFT PACKING/GIFT BAGS

EARRING - PEARLS

HAIR - ACC - HEADWRAP
COMPLEMENT - BROOCH
RING - PACK

EARRING - 9 PAIRS ON CARD
BRACELET - PACK
ACCESSORIES - UMBRELLA
HAIR - SET

COMPLEMENT - SPECIAL
HAIR - ACC - HAIR DECORATION
EARRING - 20 PAIRS ON CARD
HAIR - KIDS

OSTOT (KPL)

220
366
151
466
132
334
243
179
151
57
112
57
65
95
95
867
115
126
92
61
60
50
57
47
108
61
24
60

0STOT (€)

2536,80 €
2431,00€
2383,49€
2301,39€
2160,68 €
2 086,66 €
2081,57 €
2053,21€
1632,86 €
1454,43 €
122588 €
119443 €
117635 €
1141,05€
1095,05 €
1079,05 €
1050,04 €
968,74 €
878,08 €
801,39 €
637,40 €
608,50 €
569,43 €
558,53 €
471,00 €
453,89 €
383,76 €
354,40 €

Nimmikkee
n %-0suus
1,29 %
1,23%
1,21%
1,17 %
1,09 %
1,06 %
1,05 %
1,04 %
0,83 %
0,74 %
0,62 %
0,61%
0,60 %
0,58 %
0,55 %
0,55 %
0,53 %
0,49 %
0,44 %
0,41%
0,32%
0,31%
0,29 %
0,28 %
0,24 %
0,23%
0,19 %
0,18 %

Kumul.
Osuus %
81,09 %
82,32 %
83,52 %
84,69 %
85,79 %
86,84 %
87,90 %
88,94 %
89,76 %
90,50 %
91,12 %
91,73 %
92,32 %
92,90 %
93,46 %
94,00 %
94,53 %
95,02 %
95,47 %
95,88 %
96,20 %
96,51 %
96,79 %
97,08 %
97,32 %
97,55 %
97,74 %
97,92 %

ABCD-
luokka
C

O 0O 0 00 0000000000000 O0O0O0O0O0O0O0O0O0

Taulukko 6: C-luokkaan kuuluvat tuotekategoriat.

D-luokkaan kuuluu 23 tuotekategoriaa, jotka tuovat vai kaksi prosenttia myymalan voi-

tosta.

49.
50.
51.
i
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
7k,

Taulukko 7: D-luokkaan kuuluvat tuotekategoriat.

TUOTERYHMA

HAIR - ACC - SPECIAL
ACCESSORIES - OTHER
EARRING - CRYSTAL

HAIR - ACC - SIDE COMB
ACCESSORIES - JEWLERY STAND
COMPLEMENT - ANKLET
HAIR ACC - KU CKKLACK
HAIR - DONUT

HAIR - TOOLS

EARRING - 2 PAIRS ON CARD
HAIR - TIARAS

PLASTIC & PAPER BAG 5,M,L
MOBILE ACC - MOBILE PHONE WALLET
MOBILE ACC - POWERBANK
NECKLACE - PEARLS
NECKLACE - CRYSTAL
EARRING - SPECIAL
BRACELET - CRYSTAL

HAIR ACC - NEBB
COMPLEMENT - CHARM
COMPLEMENT - COMB
MOBILE ACC - OTHER
ACCESORIES - SPECIAL

OSTOT (KPL)

59
76
19
42
10
22
63
53
23
22
9
a73
9
7
il
6
21
3
19
5
15
10
3

OSTOT (£)

349,41 €
344,24 €
31881€
281,58 €
279,90 €
271,78 €
261,37 €
247,47 €
204,23 €
197,78 €
179,91 €
174,60 €
152,91 €
139,93 €
129,87 €
111,94 €
110,79 €
107,94 €
7581€
55,95 €
51,87 €
29,90 €
27,97 €

Nirmmi kkee
n %-osuus
0,18 %
0,17 %
0,16 %
0,14 %
0,14 %
0,14 %
0,13 %
0,13 %
0,10 %
0,10 %
0,09 %
0,09 %
0,08 %
0,07 %
0,07 %
0,06 %
0,06 %
0,05 %
0,04 %
0,03 %
0,03 %
0,02 %
0,01 %

Kurnul.

Osuus %
98,10 %
98,27 %
93,43 %
98,58 %
98,72 %
93,86 %
98,99 %
99,11 %
99,22 %
99,32 %
99,41 %
99,50 %
99,57 %
99,64 %
99,71 %
99,77 %
99,82 %
99,38 %
99,92 %
99,94 %
99,97 %
99,99 %

100,00 %

ABCD-
luokka
D

L= R e O e O = R = ) = i = = i A = I = i = I = I = i =}
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Kun valittiin 50 parasta ja myydyinta tuotetta koko tuotevalikoimasta ja toteutettiin ABC-XYZ-

analyysi, suurin osa tuotteista (35 kappaletta) tulosten mukaan kuuluu A-ryhmaan. B-ryhmaan

kuuluu 11 tuotetta ja C-ryhmaan nelja tuotetta.

Tuotekoodi Nimike Ostot (kpl) ~ Ostot (kpl) joulu  Ostot (kpl)  Ostot (kpl) vy ipishinta  Ostot (€) yhteenss
marras 2020 2020 tammi 2021 yhteensa

326878802000 COMPLEMENT - SET 49 20 0 29,99€ 2069,31€
306849102000 EARRING - FASHION 13 27 10 19,99€ 999,50 €
324979800000 COMPLEMENT - SET 2 19 0 19,99€ 899,55 €
307411011000 EARRING - 3 PAIRS ON CARD 12 17 12 19,99€ 819,59 €
146208909000 HAIR ACC - CLAW 127 78 0 399€ 817,95€
317173102000 EARRING - FASHION 88 153 28 2,99¢€ 804,31€
144193200000 HAIR ACC - CLAW 107 46 48 399€ 801,99¢€
321851200000 ACCESSORIES - JEWLERY BOX 1 9 0 69,99 € 699,90 €
146312909000 HAIR ACC - CLAW 7 2 39 4,99€ 673,65€
317557200000 ACCESSORIES - GLOVES 44 55 27 4,99€ 628,74 €
322742011000 EARRING - FASHION 4 14 4 27,99€ 615,78 €
119087011000 EARRING - CREOLER 25 26 16 8,99€ 602,33 €
310310020000 EARRING - 3 PAIRS ON CARD 1 13 5 19,99€ 579,71€
324307200000 ACCESSORIES - HEAD ACC 16 17 0 16,99 € 560,67 €
324307510000 ACCESSORIES - HEAD ACC 10 15 8 16,99€ 560,67 €
119087661000 EARRING - CREOLER 2 27 10 9,99€ 549,45 €
320761513000 ACCESSORIES - GLOVES 7 17 14 13,99€ 531,62€
324307202000 ACCESSORIES - HEAD ACC 12 16 2 16,99 € 509,70 €
323417011000 EARRING - 3 PAIRS ON CARD 10 6 2 27,99€ 503,82€
320761200000 ACCESSORIES - GLOVES 2 18 16 13,99€ 503,64 €
119099011000 EARRING - CREOLER 32 15 16 7,99€ 503,37¢€
317583803000 ACCESSORIES - JEWLERY BOX 0 9 0 54,99€ 494,91 €
325384514000 ACCESSORIES - JEWLERY BOX 6 17 1 19,99€ 479,76 €
315856102000 EARRING - 6 PAIRS ON CARD 1 20 17 9,99€ 479,52€
307411661000 EARRING - 3 PAIRS ON CARD 6 6 5 27,99€ 475,83€
307412661000 EARRING - 3 PAIRS ON CARD 9 5 3 27,99€ 475,83 €
320751200000 ACCESSORIES - GLOVES 7 17 9 13,99€ 461,67 €
325470011000 EARRING - CREOLER 1 16 5 13,99€ 447,68€
322848514000 HAIR - ELASTIC 41 62 9 3,99¢€ 446,88 €
317583901000 ACCESSORIES - JEWLERY BOX 2 5 1 54,99€ 439,92€
310529202000 HAIR - ELASTIC 45 47 9 4,99€ 503,99 €
144193909000 HAIR ACC - CLAW 0 62 46 3,99€ 430,92€
326929011000 EARRING - FASHION 3 7 5 27,9€ 419,85 €
320256909000 HAIR - CLAW 2 a1 2 4,99€ 419,16 €
321654200000 HAIR - ELASTIC 32 49 23 3,99¢€ 414,96 €
310529200000 HAIR - ELASTIC 29 37 16 4,99€ 409,18 €
321654902000 HAIR - ELASTIC 47 39 16 3,99¢€ 406,98 €
317583200000 ACCESSORIES - JEWLERY BOX 2 7 0 44,99¢€ 404,91 €
326961011000 EARRING - FASHION 2 7 1 39,99€ 399,90€
236056200000 HAIR ACC - ELASTIC 101 61 38 1,99¢€ 398,00€
325388514000 ACCESSORIES - KEY ACCESSOR 7 27 10 8,99€ 395,56 €
325880011000 EARRING - FASHION 2 6 6 27,99€ 391,86 €
324985200000 ACCESSORIES - UMBRELLA 24 9 4 9,99€ 369,63 €
326385800000 EARRING - FASHION 14 27 0 899€ 368,50€
323413011000 EARRING - FASHION 2 8 8 19,99€ 359,82 €
325653200000 HAIR ACC - CLAW 1 a1 1 7,99€ 343,57¢€
325900661000 NECKLACE - FASHION 3 5 2 34,99€ 349,90€
325708661000 EARRING - 6 PAIRS ON CARD 9 2 5 899€ 341,62€
326982809000 ACCESSORIES - JEWLERYBOX 1 10 6 19,99€ 339,83€
321635805000 HAIR - HAIRCLIP 10 7 0 19,99 € 339,83€
yhteensd 2724531 €

Taulukko 8: TOP 50 tuotteiden ABC XYZ-analyysi.

Nimmikkeen %-
osuus
7,60%
3,67%
3,30%
3,01%
3,00%
2,95%
2,94%
2,57%
2,47%
2,31%
2,26%
2,21%
2,13%
2,06 %
2,06%
2,02%
1,95%
1,87%
1,85%
1,85%
1,85%
1,82%
1,76 %
1,76%
1,75%
1,75%
1,69%
1,64%
1,64%
1,61%
1,85%
1,58%
1,54%
1,54%
1,52%
1,50%
1,49%
1,49%
1,47%
1,46%
1,45%
1,44%
1,36%
1,35%
1,32%
1,26%
1,28%
1,25%
1,25%
1,25%

Kumul.
Osuus %

7,60 %
11,26 %
14,57 %
17,57 %
20,58 %
23,53%
26,47 %
29,04 %
31,51%
33,82%
36,08 %
38,29%
40,42 %
42,48%
44,53 %
46,55 %
48,50 %
50,37 %
52,22%
54,07 %
55,92 %
57,74%
59,50 %
61,26 %
63,00 %
64,75%
66,44 %
68,09 %
69,73 %
71,34%
73,19%
74,77 %
76,31%
77,85%
79,38%
80,88 %
82,37%
83,86 %
85,33%
86,79 %
88,24 %
89,68 %
91,03%
92,39%
93,71%
94,97 %
96,25 %
97,51%
98,75 %
100,00 %

ABC- ~
luokitus

>

OO0 PP EEE®E®®mP>PEE>B>P>P>>>P>>>>P>>>>>>>>>>>>>>>>>>>> > >

107,12%
54,44 %
89,69 %
21,12%
93,73%
69,72%
51,72%

147,99 %
52,40 %
33,59 %
78,73%
24,66 %
43,07 %
86,72%
32,78%
40,21%
40,51%
72,11%
66,67 %
72,65%
45,43 %

173,21%

102,32 %
28,64%
10,19%
53,91%
48,10 %
51,63 %
71,49 %
78,06 %
63,52 %
89,41%
40,00 %
40,25 %
38,09 %
38,78%
47,33%

120,19%
96,44 %
47,82 %
73,54 %
49,49 %
84,39%
98,80 %
57,74%

161,12 %
45,83 %
79,08 %
79,57 %
90,56 %

XYZ- =
luokitus

z

NNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNSSNNNNNNNNNNNNSNNNNNNRN<NRN

Yhdistamalla ABC + XYZ analyysit yhteen, suurimmalta osaltaan tulokseksi on saatu ”"AZ”-kate-

gorian tuotteita. Nama ovat esimerkkitaulukon 2 (sivu 16) juuri ne tuotteet, joihin on kiinnitet-

tava erityista huomiota. Kyseessa ovat tarkeat tuotteet, mutta niiden kulutusarvoa on vaikeata

ennustaa. Yhteenvetona ABC-XYZ-analyysin tulosten perusteella tuotteita on saatu ryhmiteltya

seuraavasti:

o AX-kategoriaan ei kuulu yhtakaan tuotetta.

e AY-kategoriaan kuuluu yhteensa kolme tuotetta.

e AZ-kategoriaan kuuluu yhteensa 32 tuotetta.
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e BX-kategoriaan ei kuulu yhtakaan tuotetta.
e BY-kategoriaan ei kuulu myoskaan yhtakaan tuotetta.

e BZ-kategoriaan kuuluu yhteensa 11 tuotetta.

e (X-kategoriaan ei kuulu yhtakaan tuotetta.
e CY-kategoriaan ei kuulu yhtakaan tuotetta.

e (CZ-kategoriaan kuuluu yhteensa nelja tuotetta.

Ei tuotteita.

Ei tuotteita.

Ei tuotteita.

307411011000, 307411661000,
119087011000

Ei tuotteita.

Ei tuotteita.

324307200000
324307510000
119087661000
320761513000
324307202000
323417011000
320761200000
119099011000
317583803000
325384514000
315856102000
307412661000
320751200000
325470011000
322848514000
317583901000

326878802000
306849102000
324979800000
146208909000
317173102000
144193200000
321851200000
146312905000
317557200000
322742011000
310310020000
310529202000
144193909000
326929011000
320256909000
321654200000

310529200000
321654902000
317583200000
326961011000
236056200000
325388514000
325880011000
324585200000
326385800000
323413011000
325653200000

325900661000
325708661000
326982809000
321635805000

Liiderit

Ota huomioon!

Huonoiten myyvat

Keskitasoiset

Taulukko 9: TOP 50 tuotteiden luokittelu ABC XYZ-ryhmiin.

Tulosten mukaan on saatu ”"AY”-kategoriaan kolme tuotetta, jotka vastaavat suurta kulutusar-
voa, ennustettavasti vaihtelevaa kysyntaa ja joilla on vahemman luotettavia ennusteita tuot-
teiden myyntitasoon

Suurin osa tuotteita kuuluu ”AZ”-luokkaan, mika vastaa suurta kulutusarvoa, mutta satunnaista
ja muuttuvaa kysyntaa. Kyseisten tuotteinen myyntitason ennustaminen on myos epaluotettava
tai mahdoton.

Toiseksi suurin maara tuotteista kuuluu ”"BZ”-ryhmaan. Eli nailla tuotteilla on keskitasoinen
kulutusarvo ja satunnainen tai muuttuva kysynta. Naiden tuotteiden ennustaminen on melkein

mahdoton tai epaluotettava.
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Viimeinen pieni osa tuotteista kuuluu ”CZ”-luokkaan, joilla on alhainen kulutusarvo. Kysynta

on satunnainen ja muuttuva seka ennustaminen on epaluotettava tai mahdoton.
5.2 Kyselyiden tulokset
Seuraavaksi kasitellaan asiakas- ja tyontekijakyselyiden tuloksia.

Asiakaskyselyn tulokset

Ensimmaisena kyselylomakkeessa selvitettiin vastanneiden asiakkaiden taustatiedot, johon
kuuluivat sukupuoli, ika, kuinka usein he vierailevat Glitterissa ja missa Glitterin myymaloissa
vierailevat useimmiten. Asiakaskyselytutkimukseen osallistui yhteensa 28 asiakasta. Heista 27
oli naisia eli 96,4 prosenttia ja yksi vastaaja eli 3,6 prosenttia on valinnut ”"Muu” -kohdan.
Kyselyyn vastasivat eri ikaiset asiakkaat: 16-vuotiaista yli 50-vuotiasiin, kuitenkin yli puolet

(60,7 prosenttia) olivat ialtaan 23-30 -vuotiaita.

lka

28 vastausta

@ Alle 15 -vuotias
@® 16-22 -vuotias
23-30 -vuotias
@ 31-40 -vuotias
@ 41-50 -vuotias
@ YIi 50 -vuotias

Kaava 1: Asiakaskyselytulokset: "Ika".

Asiakkaista kuusitoista eli 57,1 prosenttia kertoi vierailevansa Glitterissa harvemmin kuin ker-
ran kuukaudessa, seitseman eli 25 prosenttia kerran kuukaudessa ja viisi eli 17,9 prosenttia
muutaman kerran kuukaudessa.

Suurin osa eli 20 asiakasta (71,4 prosenttia) ilmoitti asioivansa Vantaan Jumbossa, viisitoista
eli 53,6 prosenttia asiakasta asioi useimmiten Helsingin Forumissa, 9 eli 32,1 prosenttia asioi

Helsingin Itiksessa ja 9 asiakasta (32,1 prosenttia) asioi Vantaan Dixissa.
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Missa myymalassa asioit useimmiten?

28 vastausta

Helsinki Forum 15 (53,6 %)
Helsinki CityCenter 4(14,3 %)
Helsinki Itis 9(32,1 %)
Helsinki Mall of Tripla 2 (7,1 %)
Helsinki Redi 1(3,6%)
Espoo Iso-Omena 2(7.1%)
Espoo Sello 2 (7,1 %)
Vantaa Jumbo 20 (71,4 %)
Vantaa Dixi 9(321 %)
Todella harvoin missaan 1(3.6 %)
0 5 10 15 20

Kaava 2: Asiakaskyselytulokset: "Missa myymalassa aioit useimmiten?”.

Toinen osio sisaltaa asiointivaihetta koskevia kysymyksia, kuten tervehtiikdo myyja asiakasta

tullessaan myymalaamme, tuleeko myyja oma-aloitteisesti palvelemaan hanta, saako asiakas
tarvittaessa riittavasti apua, suositteleeko myyja vastaavaa tuotetta tilalle, jos asiakkaan ky-
syma tuote on loppunut ja kokeeko asiakas lisamyynnin negatiivisena asiana. Suurin osa asiak-
kaista eli 25 (89,3 prosenttia) vaittaa, etta asiakas tervehtii hanet joka asiointi kerta ja loput

kolme (10,7 prosenttia) ovat sita mielta, etta myyja tervehtii silloin talloin.

Tervehtiikd myyja sinua tullessasi myymalaamme?
28 vastausta

@ Tervehtii joka asiointikerta
@ Tervehtii silloin tallin

Tervehtiminen useimmiten ja3 syysta tai
toisesta

@ Ei tervehdi lainkaan
@ En osaa sanoa

89,3%

Kaava 3: Asiakaskyselytulokset: "Tervehtiiko myyja sinua tullessasi myymalaamme?".

Yli puolet (64,3 prosenttia) eli 18 asiakasta vastasivat, etta myyja tulee oma-aloitteisesti pal-
velemaan hanet joka asiointikerta, 25 prosenttia eli 7 asiakasta ovat sita mielta, etta myyja
tulee palvelemaan silloin talloin, kaksi eli 7,1 prosenttia asiakkaista vastasi, etta palveleminen

useimmiten jaa syysta tai toisesta ja yksi asiakas (3,6 prosenttia) vastasi "En osaa sanoa”.
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Tuleeko myyja oma-aloitteisesti palvelemaan sinua?
28 vastausta

@ Palvelee joka asiointikerta
@ Palvelee silloin tallsin

@ Palveleminen useimmiten ja& syysté tai
toisesta

@ Ei palvele lainkaan

@ En osaa sanoa

Kaava 4: Asiakaskyselytulokset: "Tuleeko myyja oma-aloitteisesti palvelemaan sinua?".

Kysymykseen saako asiakas riittavasti apua tarvittaessa suurin osa eli 85,7 prosenttia (24 asia-
kasta) totesi, etta saa taysin riittavasti apua tarvittaessa ja nelja eli 14,3 prosenttia totesi, etta

saa tarvittaessa apua jokseenkin riittavasti.

Saatko riittdvasti apua tarvittaessa?
28 vastausta

@ Taysin riittévasti

@ Jokseenkin riittavasti

O Jokseenkin riittamattdmasti
@ Taysin riittdmattdémasti

@ En osaa sanoa

Kaava 5: Asiakaskyselytulokset: "Saatko riittavasti apua tarvittaessa?".

Kun asiakkailta kysyttiin, suositteleeko myyja vastaavaa tuotetta tilalle, jos kysymasi tuote on
loppunut, seitseman eli 25 prosenttia vastasi, etta myyja suosittelee joka asiointikerta, yhdek-
san asiakasta eli 32,1 prosenttia vastasi, etta myyja suosittelee silloin talloin, yksi eli 3,6 pro-
senttia vastasi, etta suositteleminen jaa syysta tai toisesta ja suurin osa vastanneista eli 39,3

prosenttia (11 asiakasta) valitsivat ”En osaa sanoa”.
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Suositteleeko myyja vastaavaa tuotetta tilalle, jos kysymasi tuote on loppunut?

28 vastausta

@ Tarjoaa joka kerta
@ Tarjoaa silloin tallsin
Tarjoaminen jaa syysta tai toisesta
@ Ei tarjoa lainkaan
@ En osaa sanoa

Kaava 6: Asiakaskyselytulokset: ”Suositteleeko myyja vastaavaa tuotetta tilalle, jos kysymasi tuote on

loppunut?”.

Seuraavaksi kysymykseksi oli ”Koetko lisamyynnin itselle hyodylliseksi” ja esimerkkeina oli esi-
tetty kassatuotteiden tai oheistuotteiden tarjoaminen, jolloin suurin osa eli 13 (46,4 prosenttia)
asiakkaista oli sita mielta, etta lisamyynti tuntuu jokseenkin hyodyttomana. Seitseman eli 25
prosenttia kokee lisamyynnin jokseenkin hyodylliseksi, kaksi eli 7,1 prosenttia kokee taysin hyo-

dyttomana ja yksi asiakas (3,6 prosenttia) vastasi ”En osaa sanoa”.

Koetko lisdmyynnin itselle hyddylliseksi? (esim. kassatuotteiden tai oheistuotteiden tarjoaminen)

28 vastausta

@ Taysin hyddylliseksi

@ Jokseenkin hysdylliseksi
Jokseenkin hyddyttémana

@ Taysin hyddyttémana

@ En osaa sanoa

Kaava 7: Asiakaskyselytulokset: "Koetko lisamyynnin itselle hyodylliseksi?".

Kysymykseen ”Koetko lisamyynnin negatiivisena asiana? Tuntuuko arsyttavalta, tyrkyttamiselta
yms.”, suurin osa vastanneista eli 60,7 prosenttia asiakasta kokee lisamyynnin jokseenkin ne-

gatiivisena asiana. Viisi eli 17,9 prosenttia kokee lisamyynnin positiivisena asiana ja samaten
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muulla viidella (17,9 prosenttia) asiakkaalla on neutraali tunne lisamyynnin suhteen. Yksi vas-

taaja (3,6 prosenttia) kokee lisamyynnin erittain negatiivisena asiana.

Koetko lisamyynnin negatiivisena asiana? Tuntuuko arsyttavalta, tyrkyttamiselta yms.
28 vastausta

@ Koen erittéin negatiivisena asiana

@ Koen jokseenkin negatiivisena asiana
Neutraali tunne

@ Koen jokseenkin positiivisena asiana

@ Koen erittsin positiivisena asiana

Kaava 8: Asiakaskyselytulokset: "Koetko lisamyynnin negatiivisena asiana?".

Seuraavaksi asiakkaan piti rastittaa hanen mielestaan parhaiten kuvaavat vaihtoehdot, jotka
vaikuttavat asiakaspalvelun laatuun ja ensimmaiseksi kasitellaan asiakaspalvelun ominaisuuk-
sien tulokset. Asiakaspalvelun ominaisuuksissa esitettiin kuusi vaittamaa: koen saavani hyvaa
ja asiantuntevaa palvelua, myyjat antavat positiivisen ensivaikutelman, myyjan selvittavat hy-
vin kokonaistarpeeni, myyjat muistavat tuotevalikoiman hyvin ja minulle esitellaan tuotteen

hyodyt.

20 asiakasta eli 71,4 prosenttia oli taysin samaa mielta, etta kokee saavansa hyvaa ja asiantun-
tevaa palvelua. Kuusi eli 21,4 prosenttia oli jokseenkin samaa mielta, etta saa hyvaa ja asian-

tuntevaa palvelua ja kaksi eli 7,2 prosenttia ei ollut samaa eika eri mielta asiasta.

Suurin osa eli 75 prosenttia asiakkaista olivat taysin samaa mielta, etta myyjat antavat positii-
visen ensivaikutelman ja loput 25 prosenttia asiakkaista olivat jokseenkin samaa mielta myyjien

positiivisen ensivaikutelman suhteen.

Vaittamaan "Myyjat selvittavat hyvin kokonaistarpeeni” oli eniten erimielisyyksia. 12 asiakasta
(eli 42,9 prosenttia) olivat vaitteesta taysin samaa mielta, seitseman (25 prosenttia) olivat jok-
seenkin samaa mielta, kuusi (21,4 prosenttia) eivat olleet samaa eika eri mielta, yksi (3,6 pro-

senttia) oli jokseenkin eri mielta ja kaksi (7,1 prosenttia) oli taysin eri mielta.

18 vastaajista (64,3 prosenttia) olivat taysin samaa mielta, etta myyjat muistavat tuotevalikoi-
man hyvin. Kuusi (21,4 prosenttia) olivat jokseenkin samaa mielta, etta myyjat muistavat tuo-

tevalikoiman hyvin ja nelja (14,3 prosenttia) ei ollut vaitteesta samaa eika eri mielta.



38

Viimeinen vaite asiakaspalvelun ominaisuuksiin liittyen oli ”Minulle esitellaan tuotteen hyodyt”
ja erimielisyydet jakautuivat melkein tasaisesti. Seitseman (25 prosenttia) vastanneista oli tay-
sin samaa mielta vaitteesta, kahdeksan (28,6 prosenttia) oli jokseenkin samaa mielta, viisi (17,9
prosenttia) ei ollut samaa eika eri mielta ja kahdeksan (28,6 prosenttia) olivat jokseenkin eri

mielta, etta heille esitellaan tuotteiden hyodyt.

Asiakaspalvelun ominaisuudet

I Taysin samaa mieltsd [l Jokseenkin samaa mieltd Ei samaa eiké eri mieltd [l Jokseenkin eri mielts Il Taysin eri mielta
20 64,3%
42,9%
10 255 25%23,5':(, 28,6%
21,4% 21,4% 19
43%
7.2%
0
Koen saavani hyvda ja Myyjét antavat positiivisen Myyjat selvittavat hyvin Myyjat muistavat Minulle esitelladn tuotteen
asiantuntevaa palvelua ensivaikutelman kokonaistarpeeni tuotevalikoiman hyvin hyodyt

Kaava 9: Asiakaskyselytulokset: "Asiakaspalvelun ominaisuudet”.

Seuraavaksi kasitellaan myymalan ominaisuuksien vaittamat, joita esitettiin kyselyssa: ilmapiiri
myymalassa on miellyttava, myymalat ovat siisteja, myymalan esillepanot ovat houkuttelevia,

musiikin voimakkuus, valojen kirkkaus ja aukioloajat ovat sopivat.

21 asiakasta (75 prosenttia) olivat taysin samaa mielta, etta myymalassa on miellyttava ilma-
piiri, kuusi (21,4 prosenttia) olivat jokseenkin samaa mielta ja yksi (3,6 prosenttia) oli jokseen-

kin eri mielta.

Suurin osa eli 25 asiakasta (89,3 prosenttia) ovat taysin samaa mielta, etta Glitterin myymalat

ovat siisteja ja loput kolme (10,7 prosenttia) ovat jokseenkin samaa mielta siita.

15 vastaajista (53,6 prosenttia) totesivat, etta myymalan esillepanot ovat houkuttelevia, 12
vastaajista (42,9 prosenttia) olivat jokseenkin samaa mielta ja yksi vastaaja (3,6 prosenttia) ei

samaa eika eri mielta.

Suurin osa eli 18 asiakasta (64,3 prosenttia) oli taysin samaa mielta, etta myymalan musiikin
voimakkuus on sopiva, kuusi (21,4 prosenttia) oli jokseenkin samaa mielta vaitteesta, kolme

(10,7 prosenttia) ei ollut samaa eika eri mielta ja yksi (3,6 prosenttia) oli jokseenkin eri mielta.
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Valojen kirkkaudesta 18 asiakasta (64,8 prosenttia) olivat taysin samaa mielta, etta kirkkaus on
sopiva, seitseman (25 prosenttia) vastaajista olivat jokseenkin samaa mielta ja loput kolme

(10,7 prosenttia) ei ollut samaa eika eri mielta.

Suurin osa eli 20 vastanneista (71,4 prosenttia) ovat taysin samaa mielta siita, etta myymaloi-
den aukioloajat ovat sopivat, kuusi (21,4 prosenttia) ovat jokseenkin samaa mielta ja kaksi (7,1

prosenttia) ei ollut samaa eika eri mielta.

Myymalan ominaisuudet

Bl Téysin samaa mielts [l Jokseenkin samaa mielta Ei samaa eiké eri mieltd M Jokseenkin eri mieltd [l Taysin eri mieltd

%
75% 71,4%
20 64,3% 64,3%
53,6%
2,9%
10
1,4% 1.4% 25% 1.4%
0,7% 0,7% 0,7%
3,6% ,6% 3,6% 1%
0 . |
limapiiri myymaélassé on Myymalat ovat siisteja Myymalan esillepanot ovat Musiikin voimakkuus on Valojen kirkkaus on sopiva Aukioloajat ovat sopivat
miellyttéva houkuttelevia sopiva

Kaava 10: Asiakaskyselytulokset: "Myymalan ominaisuudet”.

Tyontekijakyselyn tulokset

Tyontekijakyselyyn vastasi yhteensa 44 Glitterin tyontekijaa. Kyselyn ensimmaisessa osiossa,
samoin kuin asiakaskyselyssa, selvitin tyontekijoiden perustiedot eli mista myymalasta tyonte-
kija on, kuinka kauan han on tyoskennellyt Glitterissa ja onko kyseessa myyja, myymalapaal-
likko vai jokin muu titteli. Tulosten perusteella kyselyyn vastasivat 23 eri Glitterin myymala-
toimipisteen tyontekijat. Eniten kuitenkin Helsingin Itiksen, Vantaan Jumbon ja Espoon Sellon

tyontekijat.

Mista myymalasta olet?
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Kaava 11: Tyontekijakyselytulokset: "Mista myymalasta olet?".
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Hieman yli puolella (56,8 prosenttia) tyotekijalla on 1-3 vuoden tyokokemus Glitterissa, seitse-
malla (15,9 prosenttia) on 4-6 vuoden tyokokemus, seitsemalla (15,9 prosenttia) alle yhden

vuoden tyokokemus ja viidella (11,4 prosenttia) 7-9 vuoden tyokokemus.

Kuinka kauan olet tydskennellyt Glitterissa?

44 vastausta
@ Alle 1 vuotta
@ 1-3 vuotta
@ 4-6 vuotta
@ 7-9 vuotta
@ YIi 10 vuotta

Kaava 12: Tyontekijakyselytulokset: "Kuinka kauan olet tyoskennellyt Glitterissa?".

Suurin osa eli 34 (77,3 prosenttia) vastanneista ovat myyjia, kahdeksan (18,2 prosenttia)
niista ovat myymalapaallikoita, yksi (2,3 prosenttia) ykkosmyyja ja yksi (2,3 prosenttia) vas-

tuumyyja.

Oletko...?

44 vastausta

® Myyja

@ Myymaldpaallikks
@ Vastuumyyja

® Ykkosmyyja

Kaava 13: Tyontekijakyselytulokset: "Oletko...?"
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Seuraavaksi on lisamyyntiin liittyvia kysymyksia, jossa tyontekija oli arvioitava omaa toimin-
taansa ja osaamistaan. Ensimmaiseksi kysyttiin, tekeeko tyontekija lisamyyntia saannollisesti
ja tulokseksi on saatu 20 (45,5 prosenttia) vastausta taysin samaa mielta eli suurin osa tekee
saannollisesti lisamyyntia. Toiseksi suurin maara (40,9 prosenttia) vastasi, etta tekee lisamyyn-
tia jokseenkin saannollisesti. 11,4 prosenttia ei ollut samaa eika eri mielta vaitteesta ja 2,3
prosenttia vastanneista oli jokseenkin eri mielta, eli lisamyynti on jaanyt useimmiten syysta tai
toisesta.

Teen lisamyyntia saannollisesti
44 vastausta

@ 1. Taysin eri mielta
@ 2. Jokseenkin eri mielta

3. Ei samaa eika eri mielta
@ 4. Jokseenkin samaa mielté
@ 5. Taysin samaa mielta

Kaava 14: Tyontekijakyselytulokset: "Teen lisamyyntia saannollisesti”:

Kysymykseen “Tarjotko saannollisesti asiakkaille kassalla sijaitsevia tuotteita”, enemmisto
(36,4 prosenttia) vastasi, etta tarjoaa jokseenkin samaa mielta, 29,5 prosenttia vastasi jok-
seenkin eri mielta, 25 prosenttia vastasi taysin samaa mielta ja 9,1 prosenttia ei ollut samaa
eika eri mielta.

Tarjoan saanndllisesti asiakkaille kassalla sijaitsevia tuotteita
44 vastausta

@ 1. Taysin eri mielt4
@ 2. Jokseenkin eri mieltd

3. Ei samaa eikd eri mielta
@ 4. Jokseenkin samaa mieltd
@ 5. Taysin samaa mielts

Kaava 15: Tyontekijakyselytulokset: "Tarjoan saannollisesti asiakkaille kassalla sijaitsevia tuotteita”.
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Seuraavaksi kysyttiin, tarjoaako saannollisesti myyja asiakkaan jo keraamiin tuotteisiin yh-
teensopivia lisatuotteita tai muita oheistuotteita, tasan puolet (50 prosenttia olivat jokseen-
kin samaa mielta, toiseksi suurin osa (38,6 prosenttia) vastanneista oli taysin samaa mielta.
Vahemmisto eli 6,8 prosenttia oli jokseenkin eri mielta ja 4,5 prosenttia vastanneista ei ollut
samaa eika eri mielta.

Tarjoan saanndllisesti asiakkaan jo keraamiin tuotteisiin yhteensopivia lisatuotteita/muita

oheistuotteita
@ 1. Taysin eri mielta
38,6% ® 2. Jokseenkin eri mielta
3. Ei samaa eika eri mieltd
@ 4. Jokseenkin samaa mielta
@ 5. Taysin samaa mieltéd

44 vastausta
Kaava 16: Tyontekijakyselytulokset: "Tarjoan saannollisesti asiakkaan jo keraamiin tuotteisiin yhteenso-

pivia lisatuotteita/muita oheistuotteita”.

Yli puolet (52,3 prosenttia) vaittavat, etta tarjoavat aina asiakkailleen vastaavia tuotteitta, jos
asiakkaan kysyma tuote on loppu. 43,2 prosenttia tyontekijoista ovat kuitenkin jokseenkin sa-

maa mielta ja 4,5 prosenttia ei samaa eika eri mielta.

Tarjoan aina asiakkaille vastaavia tuotteita, jos asiakkaan kysyma tuote on loppu

44 vastausta
@ 1. Taysin eri mielt
@ 2. Jokseenkin eri mielta
3. Ei samaa eikd eri mielta
@ 4. Jokseenkin samaa mielta
@ 5. Taysin samaa mielta

Kaava 17: Tyontekijakyselytulokset: "Tarjoan asiakkaille vastaavia tuotteita, jos asiakkaan kysyma

tuote on loppu”.
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Seuraavaksi otettiin selvaa, huomaako ylipaataan myyja hyvat lisamyyntimahdollisuudet ja oi-
keat tilanteet tehda lisamyyntia. Yli puolet (54,4 prosenttia) vastasi olevansa taysin samaa
mielta eli huomaa hyvin lisamyyntimahdollisuudet ja oikeat tilanteet. 36,4 prosenttia myyjista
ovat kuitenkin jokseenkin samaa mielta, 6,8 prosenttia ei samaa eika eri mielta ja 2,3 prosent-

tia jokseenkin eri mielta.

Huomaan hyvat lisamyyntimahdollisuudet ja oikeat tilanteet tehda lisamyyntia
44 vastausta

@ 1. Taysin eri mielta
@ 2. Jokseenkin eri mielta

3. Ei samaa eika eri mieltd
@® 4. Jokseenkin samaa mielta
@ 5. Taysin samaa mieltd

Kaava 18: Tyontekijakyselytulokset: "Huomaan hyvat lisamyyntimahdollisuudet ja oikeat tilanteet tehda

lisamyyntia".

Oli mielenkiintoista myos kuulla myyjien mielipidetta siita, etta hyotyyko asiakas heidan mie-
lestaan lisamyynnin tarjoamisesta, silla sekin kertoo, miten myyjat suhtautuvat lisamyynninte-
koon. Tasan puolet (50 prosenttia) vastanneista olivat jokseenkin samaa mielta, 29,5 prosenttia
taysin samaa mielta, 15,9 prosenttia ei samaa eika eri mielta ja 4,5 prosenttia jokseenkin eri

mielta. Kuitenkin suurin osa myyjista ovat varmoja omasta lisamyynninteosta ja sen hyodyista.

Mielestani asiakas hyotyy lisamyynnin tarjoamisesta
44 vastausta

@ 1. Taysin eri mielta
@ 2. Jokseenkin eri mielta

3. Ei samaa eiké eri mielta
@ 4. Jokseenkin samaa mielta
@ 5. Taysin samaa mieltd

‘

Kaava 19: Tyontekijakyselytulokset: "Mielestani asiakas hyotyy lisamyynnin tarjoamisesta”.
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Vaittamaan “Tunnen ja muistan tuotevalikoiman hyvin. Osaan neuvoa asiakkaalle tuotteen omi-
naisuuksista, hyodyista yms.”, yli puolet (56,8 prosenttia) ovat vaittamasta taysin samaa

mielta, 36,4 prosenttia ovat jokseenkin samaa mielta ja 6,8 prosenttia ei samaa eika eri mielta.

Tunnen ja muistan tuotevalikoiman hyvin. Osaan neuvoa asiakkaalle tuotteen ominaisuuksista,
hyodyista yms.

44 vastausta

@ 1. Taysin eri mieltd
56,8% @ 2. Jokseenkin eri mielts

3. Ei samaa eika eri mielta
@ 4. Jokseenkin samaa mielta
@ 5. Taysin samaa mieltéd

Kaava 20: Tyontekijakyselytulokset: "Tunnen ja muistan tuotevalikoiman hyvin. Osaan neuvoa asiak-

kaalle tuotteen ominaisuuksista, hyodyista yms.".

Seuraavaksi tiedusteltiin tyontekijoiden mielipidetta liittyen lisamyynnintekoon, tuntuuko se
helpolta ja luonnolliselta heidan mielestaan. Mielipiteet ovat jakautuneet melko tasaisesti.
Suurin osa eli 34,1 prosenttia myyjista ovat vastanneet jokseenkin samaa mielta, 25 prosenttia
myyjista ei samaa eika eri mielta, 22,7 prosenttia jokseenkin eri mielta ja 22,7 prosenttia taysin

samaa mielta.

Lisamyynninteko tuntuu helpolta ja luonnolliselta
44 vastausta

@ 1. Taysin eri mielta

@ 2. Jokseenkin eri mielta
3. Ei samaa eika eri mie

@® 4. Jokseenkin samaa m

@ 5. Téysin samaa mielts

Kaava 21: Tyontekijakyselytulokset: "Lisamyynninteko tuntuu helpolta ja luonnolliselta”.
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Ja viimeiseksi tiedusteltiin, kokevatko tyontekijat tarvitsevansa koulutusta tehdakseen parem-
pia tuloksia lisamyynnin suhteen. Suurin osa eli 38,6 prosenttia myyjista ovat jokseenkin eri
mielta, 29,5 prosenttia jokseenkin samaa mielta, 22,7 prosenttia ei samaa eika eri mielta ja

9,1 prosenttia taysin eri mielta.

Koen tarvitsevani koulutusta tehdakseni parempia tuloksia lisamyynnin suhteen
44 vastausta

@ 1. Taysin eri mielta
® 2. Jokseenkin eri mielta

3. Ei samaa eika eri mielta
® 4. Jokseenkin samaa mielts
@ 5. Taysin samaa mielté

AV

Kaava 22: Tyontekijakyselytulokset: "Koen tarvitsevani koulutusta tehdakseni parempia tuloksia

lisamyynnin suhteen”.

Kyseisiin lisamyyntivaitteisiin on saatu myos muutamia kommentteja tyontekijoilta:

”Valilla lisamyynti tuntuu tyrkyttamiselta ja sita ei tunnu niin mukavalta tehda.”

”Lisamyynnin hyoty riippuu ihan hirveasti asiakkaasta ja tuotteesta, monet reagoivat negatiivi-
sesti, jos alkaa tarjota kaulakoruun sopivia korviksia. Ja tunnistan saman itsessa, jos etsin kau-
lakorua niin se on tasan se mita haluan ostaa. Tietty esim. hiusharpakkeeseen sopivat ponnarit

taas on helppo keissi.”

”Lisamyynti tulee valilla luonnostaan riippuen asiakkaasta ja tilanteesta, aina se ei vaan on-
nistu. Myoskin kassan lisamyyntituotteet ovat yleensa niin kehnoja, ettei niita halua myyda

asiakkaille eika kaikille voi tarjota niita samoja ponnareita aina.”
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Kolmannen osion tavoite oli selvittaa, mitka tekijat motivoivat myyjia eniten lisamyynninte-
koon ja mitka ovat lisamyynnin tekemiselle koetut esteet. Tuloksien perusteella voi todeta,
etta myyjia motivoivat monet asiat ja kaikista eniten kuitenkin tavoitteiden saavuttaminen

ja/tai ylittaminen, asiakastyytyvaisyyden lisaaminen, palaute, ja myynnin oma nautinto.

Mika motivoi sinua eniten lisamyynnintekoon?

44 vastausta

Bingot/kilpailut 19 (43,2%)

Asiakastyytyvaisyyden 24 (54,5%)
lissdminen !
Ammattitaidon kehittyminen 18 (40,9%)

Tavoitteiden saavu!ta_mii;lenf 27 (61,4%)
ylittdminen
Palaute 22 (50%)

Esimerkin néyttdminen kollegoille 12 (27,3%)
Myynnin tuoma nautinto 22 (50%)

Ei mikdan

0 10 20 30

Kaava 23: Tyontekijakyselytulokset: "Mika motivoi sinua eniten lisamyynnintekoon?".

Tutkimalla, mika painvastoin estaa myyjia tehda lisamyyntia, enemmisto oli sita mielta, etta
juuri tyrkyttamisen tunne on se vaikuttavin este lisamyynnin tekemiselle. Samaten epavar-

muus, ujous ja kiire ovat vaikuttavia tekijoita.

Mitka ovat mielestasi lisamyynnin tekemiselle koetut esteet?
44 vastausta

Epévarmuus —19 (43,2%)
Ujous 12 (27,3%)
Henkiléstépula 2 (4,5%)
Asiakkaiden vahdinen maara - 6(13,6%)
Kiire 11 (25%)
Tyrkyttédmisen tunne 33 (V5%)
Koulutuksen puute 3 (6,8%)

En koe olevan esteitad 5 (11,4%)
Ilkeaﬂtoykeamympealflu.!skwat 1(2,3%)
asiakk...

0 10 20 30 40

Kaava 24: Tyontekijakyselytulokset: "Mitka ovat mielestasi lisamyynnin tekemiselle koetut es-

teet?".
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6  Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, milla keinoin itse myyja voi edistaa myymala-
myyntia ja parantaa asiakaspalvelun laatua. Myymalamyynnin ja varastohallinnan kehitta-
miseksi on suoritettu ABCD- ja ABC-XYZ -analyysit. Pareto-periaatteen mukaan 80 yrityksen
voitosta tuottaa vain 20 prosenttia tuotevalikoimasta, siksi olikin tarkea tunnistaa kyseisten
menetelmien avulla ne tuottavimmat tuotteet ja tuotekategoriat myymalamyynnin ja varasto-
hallinnan parantamiseksi. Kyselytutkimuksen tavoitteena oli loytaa lisamyynnin ja asiakaspal-
veluprosessin heikoimmat kohdat myyjien ja asiakkaiden nakokulmista, jotka auttavat ehkaista
ongelmakohtia ja parantavat seka palvelun laatua etta samalla asiakkaan tyytyvaisyytta, mika
taaskin johtaa parempaan myyntitasoon. Tassa luvussa summataan saavutetut tulokset, vertail-
laan kyselytutkimukset keskenaan ja tutkitaan kyselytutkimusten reliabiliteettia ja validiteet-
tia. Tutkimustulokset auttoivat tuomaan tarkeimmat tutkimuskriteerit esiin, joiden perusteella
on tehty johtopaatokset. Tassa luvussa myos esitellaan yritykselle tutkimustuloksien ja johto-
paatoksien pohjalta tehdyt kehitysideat ja jatkotutkimusaiheet kehittaakseen Glitterin myy-

malamyyntia ja parantaakseen asiakaspalvelun laatua. Lopuksi loytyy oman tyon arviointi.

6.1 ABCD ja ABC-XYZ -analyysien tulosten yhteenveto

Analyysi on toteutettu Itiksen Glitter-myymalan myyntitietojen perusteella. Ajanjaksoksi on
valittu kolme edellista kuukautta eli 1.11.2020-31.1.2021 ja kaiken kaikkiaan on tehty kolme
erilaista analyysia Excel-tyokalun avulla. Ensimmainen oli ABCD-analyysi, jossa analysoitiin
kaikki ostetut tuotteet kolmen kuukauden aikana ja ryhmiteltiin teorianmukaisesti ne neljaan
luokkaan A, B, C ja D (Liite 1: Excel-taulukot: Taulukko 2). Edella mainitun ajanjakson aikana
on ostettu yhteensa 2043 eri tuotetta. Tama analyysi auttoi nakemaan tasan tarkkaan ne tar-
keimmat tuotteet, joihin kannattaa jatkossa ottaa enemman huomiota. Tarkeinta on pitaa A-
tuotteita, eli niita rahantekijoita, aina hyllyssa esilla. Nama ovat tarkeimpia myymalan tuot-
teita. Jos A-ryhman tuotteita ei ole saatavilla, myymalamyynti myos heikentyy. Koska ne ovat
myydyimmat, ne siis liikkuvat hyvin itsestaan ja tuovat helposti kassaan rahoja eli riittaa kun
niita on esilla ja myyjien on vain seurattava niiden saatavuuttaan ja tarvittaessa tuotava esiin
nakyville. (Ammattijohtaja 2021.) A-tuotteille on myos harkitseva ”varavarasto” ja on tilattava

tuotteita lisaa hyvissa ajoin, ennen kuin ne paasevat loppumaan.

B-ryhman tuotteet edustavat kohtalaista osuutta myymalan liiketuloista. Nama tuotteet eivat
yleensa ole yhta arvokkaita kuin A-luokan tuotteet, mutta tassa vaiheessa on kiinnitettava huo-
miota siihen, mitka tuotteet muuttuvat satunnaiseksi A- ja B-luokkaisiksi. B-ryhman tuotteita
on myos pidettava aina varastossa ja tilattava lisaa hieman ennen kuin myyja tai myymalapaal-
likko arvioi sen loppuvan. B-luokan tuotteita kannattaa myos mainostaa ja myyda lisatuotteina

A-luokan tuotteisiin.
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C-luokan tuotteet muodostavat pienen osuuden myymalan liiketuloista. Niita kuitenkin myy-
daan jonkin verran ja pidetaan varastossa niin sanotusti hitaasti lilkkkuvina. Usein on kannatta-
vampaa myyda C-tuotteet pois varastosta ja poistaa kokonaan tuotevalikoimasta, mutta ei kui-
tenkaan tapauksessamme, koska tuotteiden maara on sen verran suuri seka tata varten tuot-
teita on ryhmitelty neljaan ryhmaan ja D-kategoria vastaa kyseisia poistotuotteita. C-tuotteita
voi esimerkiksi antaa kaupan paalle muiden tuotteiden kanssa myynnin lisaamiseksi. Lisaksi C-

ryhman tuotteita on tilattava viime hetkella varastokulujen vahentamiseksi.

D-ryhmaan kuuluvat tuotteet ovat niin sanotusti "kuolleet tuotteet” ja ne tuovat vain kaksi
prosenttia liikevaihdosta. D-tuotteet yleensa vievat konkurssiin vetamalla lukua kohti nollaa.
Naista tuotteista yleensa on paastava eroon yrittamalla myyda kokonaan pois, silla ne aiheut-
tavat myos tarpeetonta varastointia. Sellaisen tuotteet yleensa rajoittavat sita rahamaaraa,
jota muuten voitaisiin sijoittaa yritykseen, esimerkiksi tuottamalla lisaa A-ryhman tuotteita.
ABCD-analyysitulosten perusteella (Liite 1: Excel-taulukot: Taulukko 2) voi myos huomata, etta

D-tuotteita on ostettu suuremassa maarin yhden kerran kolmen kuukauden aikana.

Koska tuotemaara on valtava, tuotekategoriat auttavat nakemaan yhteenvetona, mitka tuote-
ryhmat ylipaataan vievat voittoonsa. Taten tehty tuoteryhmien ABCD-analyysi (Liite 1: Excel-
taulukot: Taulukko 3) osoittaa, etta paaosan myymalan liikevaihdosta muodostavat sellaiset
tuoteryhmat kuin korvakorut ”"Fashion”, hiustuotteet ”Elastic”, korvakorut ”1 pair on card” ja
”3 pairs on card”, kaulakoru ”Fashion” seka hiustarvikkeet "Claw”, jotka kuuluvat ryhmaan A.
Hiuspannat, hiusklipsit, lyhyet kaulakorut, korvakorut ”Creoler”, sormukset ”Fashion”, korura-
siat, huivit, korvakorut 6 pairs on card”, puhelintarvikkeet, paahineet, ear cuff-korvakorut,
complement setit, ”Fashion” rannekorut ja klipsikorvakorut kuuluvat ryhmaan B. (lista jatkuu
liitteessa 1: Excel-taulukot: Taulukko 3). Naita tuotteita voi tarkkailla yleisella tasolla ja seu-
rata samalla tekniikalla kuin edella oli mainittu. Esimerkiksi D-ryhmaan kuuluvia tuoteryhmia
kannattaa asettaa myymalassa hyvin nakyville ja enemman houkuttelevalla tavalla, jotta niita

voitaisiin myyda enemman.

Ostotulosten vakauteen on hyvin paljon vaikuttanut jouluaika. Koska valittuun ajanjaksoon kuu-
lui vuoden myydyin kuukausi eli joulukuu ja hiljainen tammikuu, XYZ-analyysin tuloksiin ei saatu
yhtakaan X-ryhmaan kuuluvaa tuotetta, mika vastaa vahvinta ja jatkuvinta kysyntaa. Tama on-
kin loogista, etta jouluaikoihin myydyt tuotteet eivat ole yhta suosittuja sesonkiajan ulkopuo-
lella. Kuitenkin analyysin avulla on saatu selville, mitka tuotteet ovat ylipaataan hyvin tarkeita
ja joilla on suuri kulutusarvo, vaikka niiden tarkkaa kysyntaa on vaikeaa ennustaa tulevaisuutta
katsoen. Esimerkiksi tallaiset tuotteet ovat AZ-luokan tuotteita. Myos taulukon 2 (s.17) mukaan
AZ-tuotteet vaativat erityista huomioon ottamista, koska vaikka niiden kysynta on epavakaata,
ne ovat myymalalle erittain tarkeita tuotteita ja juuri naita tuotteita myyjien on seurattava

tarkasti.
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6.2 Kyselylomakkeen vastausten yhteenveto ja vertailu

Kyselytutkimukseen osallistui kaiken kaikkiaan 44 Glitterin tyontekijaa, johon kuuluivat seka
myyjat etta myymalapaallikot ja vastuumyyjat. Kyselyyn vastanneet tyontekijat toimivat 23:lla
eri Glitterin toimipisteella ympari Suomea ja suurin osa vastanneista on tyoskennellyt Glitte-

rissa 1-3 vuoteen.

Kyselytutkimukseen osallistui myos 28 Glitterin asiakasta, joista lahes kaikki olivat naisia ja
suurin piirtein 23-30 -vuotiaita. Suurin osa asiakkaista (57,1 prosenttia) ilmoitti asioivansa myy-
malassa harvemmin kuin kerran kuukaudessa ja toiseksi suurin maara (25 prosenttia) kerran

kuukaudessa.

Suurin osa (89,3 prosenttia) asiakkaista vastasi, etta myyja tervehtii hanet joka asiointikerta,
mutta muutamat (10,7 prosenttia) ilmoittivat, etta myyja ei kuitenkaan tervehdi heita joka
asiointikerta. Samaten suurin osa asiakkaista (64,3 prosenttia) kertoi, etta myyja tulee joka
asiointikerta oma-aloitteisesti hanen luokseen palvelemaan. Toinen osa (25 prosenttia) oli kui-
tenkin sita mielta, etta myyja tulee oma-aloitteisesti palvelemaan silloin talléin. Muutamat
asiakkaat kertoivat, etta oma-aloitteinen palveleminen useimmiten on jaanyt syysta tai toi-
sesta. Yhteenvetona voi sanoa, etta asiakkaiden tervehtiminen ja oma-aloitteinen palvelemi-
nen on myyjien kannalta toiminut melko onnistuneesti, mutta vaatii kuitenkin viela enemman
huomioon ottamista, kuka ja milloinkin astuu liikkeeseen, silla jokaisesta tuntuu hyvalta, kun
tulee huomioiduksi ja ystavallinen asiakaspalvelu on myymalan kilpailuetu (Kumu Communica-
tions 2021). Kyselytutkimustulosten perusteella kaikki asiakkaat ovat kuitenkin saaneet positii-

visen ensivaikutelman myyjilta.

Lisamyynninteko myyjien kannalta on jakautunut kahteen osaan. Hieman yli puolet myyjista
tekee lisamyyntia epasaannollisesti, mutta melkein yhta suuri maara (45,5 prosenttia) kertoi
tehneensa sita saannollisesti. Melkein kaikki myyjat kertoivat useimmissa tapauksissa huomaa-
vansa hyvat lisamyyntimahdollisuudet ja oikeat tilanteet tehda lisamyyntia. Osa koki kuitenkin

sen hieman haastavampana kuin toiset.

Kun kysyttiin myyjilta, tarjoavatko he saannollisesti asiakkailleen juuri kassalla sijaitsevia tuot-
teita, suurin osa (75 prosenttia) vastasi, etta joko tarjoaa niita jokseenkin saannollisesti tai
useimmiten kassatuotteiden tarjoaminen on heidan osaltaan jaanyt pois. 25 prosenttia myyjista
kertoi, etta tarjoaa kassatuotteita hyvin saannollisesti. Tyontekijakyselyyn tuli myos palaute

kassatuotteiden tarjoamisesta:
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”Lisamyyntia kassalla olisi kivempi tehda, jos kassatarjoustuotteet olisivat vaihtelevia. Tuot-
teita on myos helpompi lisamyyda, kun niista on tarjous; esim. zirconia-korvakorut olivat aiem-
min tarjoushinnalla 2,99€ (norm.hinta ~5€). Myohemmin naiden korvakorujen hinnaksi muutet-
tiin 2,99€ eika tuote ole vaikuttanut yhta houkuttelevalta asiakkaalle ilman tarjousta, vaikka

hinta on sama.”

Glitterin myyjana voin todeta, etta ylla oleva palaute pitaa paikkaansa ja olen itsekin huoman-
nut, etta monet asiakkaat jattavat viime hetkella ostamatta Zirconia-korvakoruja, kun huo-
maavat, etta 2,99 euroa on tuotteen alkuperainen hinta eika alennettu hinta. Eli alennettu

hinta kuitenkin houkuttelisi asiakkaita ostamaan kassatuotteita entista enemman.

Suurin osa myyjista kertoi, etta tarjoaa saannollisesti tai jokseenkin saannollisesti asiakkaan jo
keraamiin tuotteisiin yhteensopivia lisatuotteita tai oheistuotteita ja suosittelee aina asiakkail-
leen vastaavia tuotteita, jos asiakkaan kysyma tuote on loppu. Sama kysymys on kysytty myos
asiakkailta eli suositteleeko myyja vastaavia tuotteita, jos hanen kysyma tuote on loppu, vai
ei. Suurin osa (39,3 prosenttia) asiakkaista ei osannut vastata tahan kysymykseen, mika voi
johtua siita, etta kyselyyn osallistuneille asiakkaille ei tullut kyseista tilannetta vastaan asioi-
dessaan Glitter-myymaloissa, eika ollut tarvetta kysya tuotteen saatavuutta tai suosittelu ei
jaanyt hanen mieleensa. Kuitenkin toiseksi suurin osa (32,1 prosenttia) vastasi, etta myyja suo-
sittelee vastaavaa tuotetta silloin talloin ja 25 prosenttia asiakkaista vastasi, etta myyja suo-
sittelee vastaavaa tuotetta joka asiointikerta. Vastausten perusteella voi sanoa, etta vastaavan

tuotteen suosittelu on toiminut myyjien kannalta hyvin.

Kaikki asiakkaat olivat sita mielta, etta saivat riittavasti apua tarvittaessa asioinnin aikana ja
kokivat saaneensa hyvaa ja asiantuntevaa palvelua. Kuitenkin eivat kaikki asiakkaat olleet sita
mielta, etta myyjat selvittivat taysin hyvin heidan kokonaistarpeensa. Tulosten perusteella on
myos huomattu, etta monelle asiakkaalle ei esiteta tuotteen hyodyt, mika taaskin voi vahentaa

lisamyyntia.

Tasan puolet myyjista ovat sita mielta, etta asiakas hyotyy jonkun verran lisamyynnin tarjoa-
misesta. Toiseksi suurin osa (29,5 prosenttia) ovat sita mielta, etta asiakas varmasti hyotyy
lisamyynnin tarjoamisesta. Muiden myyjien mielesta asiakas ei valttamatta hyody lisamyyn-
nista. Sama kysymys oli kysytty myos asiakkailta ja suurin osa (46,4 prosenttia) vastanneista
asiakkaista kokee lisamyynnin jokseenkin hyodyttomana itselleen. Toiseksi suurin osa (25 pro-
senttia) kuitenkin jokseenkin hyodylliseksi ja kolmanneksi suurin osa (17,9 prosenttia) kokee
taysin hyodyttomana. Yhteenvetona asiakkaiden nakokulmasta lisamyynnin tarjoaminen tuntuu

enemmankin hyodyttomana kuin hyodyllisena.

Suurin maara (60,7 prosenttia) asiakkaista kokee jokseenkin lisamyynnin negatiivisena asiana

ja heidan mielestaan lisamyynti tuntuu arsyttavalta ja tyrkyttamiselta. Toisilla on joko
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neutraali tunne lisamyynnin suhteen, jokseenkin positiivinen tai taysin negatiivinen tunne lisa-
myynnin suhteen. Vastanneita asiakkaista yksikaan ei koe lisamyyntia erittain positiivisena
asiana. Asiakaskyselyyn on myos tullut kommentti asiakkaalta lisamyynnin suhteen, mika mie-
lestani pitaa hyvin paikkansa ja mita pitaa ottaa huomioon lisamyynnin tekemisessa, ettei lisa-
myynnista tule asiakkaalle negatiivista asiointikokemusta. Asiakaskyselyyn tuli myos palautetta

asiakkaalta lisamyynnin suhteen:

”Lisamyynti on valilla toimivaa mutta asiakkaista pitaisi paremmin tunnistaa ne, joille lisamyyn-

tia kannattaa tarjota.”

Suurin osa myyjista vastasi, etta tuntee ja muistaa tuotevalikoiman todella hyvin ja toinen osa
myyjia vastasi, etta tuntee ja muista tuotevalikoiman melko hyvin. Myos lahes kaikki asiakkaat

olivat asiasta samaa mielta.

Noin puolet myyjista kertoi, etta lisamyynninteko tuntuu helpolta ja luonnolliselta, mutta toi-
nen puoli myyjista kokee sen hieman vaikeana ja lisamyynnin tekeminen tuntuu epaluonnolli-
selta heidan mielestaan. Yli puolet myyjista vastasi, ettei koe tarvitsevansa koulutusta tehdak-
seen parempia tuloksia lisamyynnin suhteen. Kuitenkin 29,5 prosenttia oli sita mielta, etta pieni
lisakoulutus ja asioiden kertaus olisi lisamyynnin suhteen hyodyllista. Kyselylomakkeeseen on
myos tullut myyjilta hyvia ideoita toiminnan kehittamiseksi, esimerkiksi monen myymalan hen-
kilokunnan kokouksesta on saatu hyvia konkreettisia vinkkeja myyntitekoon ja tuotteisiin, joista
kaikki voisivat oppia jotain uutta. Samoin omien varmojen ja kaytettyjen myyntilauseiden heit-
tely toisilleen myyjien kesken helpottavat lisamyyntia. Eli tallainen myymaloista keratty lista
myyntilauseista tai -vinkeista auttaisi silloin, kun itse ei keksi kuinka myyda tiettyja tuotteita,

jos joku toinen on keksinyt tuotteelle hyvan myyntivinkin.

Tyontekijakyselyn avulla voi tehda johtopaatoksen, etta tyrkyttamisen tunne, epavarmuus ja
ujous ovat ne vaikuttavimmat esteet myyjien kannalta lisamyynnin tekemiselle ja se on ym-
marrettavaa, silla asiakaskyselytutkimukseni perusteella suurin osa asiakkaista kokee lisamyyn-
nin negatiivisena ja hyodyttomana asiana. Niin kuin edella oli mainittu, asiakkaista pitaisi pa-
remmin tunnistaa ne, joille kannattaa tehda lisamyyntia. Muutamat myyjat ovat kertoneet mie-

lipiteensa ja tunteensa lisamyynnin suhteen:

”Lisamyynnin seuranta tulisi olla realistisempi, eika vain palvelumittausten varassa. Kassajar-
jestelmaa voisi kehittaa seuraamaan kassatuotteiden myyntia, etta ne rekisteroityisivat lisa-

myyntind. Muuta lisamyyntia ei tietysti voi muuten seurata kuin keskioston kautta.”
”Valilla lisamyynti tuntuu tyrkyttamiselta ja sita ei tunnu niin mukavalta tehda.”

”Lisamyynnin hyOty riippuu ihan hirveasti asiakkaasta ja tuotteesta, monet reagoivat negatiivi-

sesti, jos alkaa tarjota kaulakoruun sopivia korviksia. Ja tunnistan saman itsessa, jos etsin
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kaulakorua niin se on tasan se mita haluan ostaa. Tietty esim. hiusharpakkeeseen sopivat pon-

narit taas on helppo keissi.”

”Lisamyynti tulee valilla luonnostaan riippuen asiakkaasta ja tilanteesta, aina se ei vaan on-
nistu. Myoskin kassan lisamyyntituotteet ovat yleensa niin kehnoja, ettei niita halua myyda

asiakkaille eika kaikille voi tarjota niita samoja ponnareita aina.”

Muutamilta on myo0s saatu palautetta tyytymattomyydesta myymalapaallikkojen/esimiehien
koulutuksen ja osaamisen puutteesta, mika voi vaikuttaa myyjien myyntimenestykseen. Kaikki
kaikkiaan yli puolet (53,6 prosenttia) asiakkaista on arvioinut tyytyvaisyyttaan Glitterin asia-
kaspalvelun laatuun arvosanalla 4, kun asteikko oli 1-5, jossa yksi 1 on erittain tyytymaton ja 5

erittain tyytyvainen.

6.3 Tutkimusten reliabiliteetti ja validiteetti

Validiteetti ja reliabiliteetti maaritellaan usein kahdesta eri nakokulmasta. Validiteetti (pate-
vyys, engl. validity) ilmaisee sen, miten hyvin tutkimuksessa kaytetty mittaus- tai tutkimusme-
netelma mittaa juuri sita tutkittavan ilmion ominaisuutta, mita on tarkoituskin mitata eli mit-
taako tutkimus sita, mita sen avulla on tarkoitus. Reliabiliteetti (luotettavuus, engl. reliability)
ilmaisee sen, miten luotettavasti ja toistettavasti kaytetty mittaus- tai tutkimusmenetelma
mittaa haluttua ilmiota. (Hiltunen 2009.) Asiakastyytyvaisyyskyselya tehdessa on pyritty kiin-
nittamaan huomiota kyselyn validiteettiin, eli kysymyksiin ja niiden muotoiluun, mita haluan
saada selville ja miten kysymys kannattaa muotoilla, etta saan siita selkean. Tavoitteena oli
muodostaa mahdollisimman kapea-alaisia kysymyksia, on siis kysytty suoraan tietysta asiasta,
jotta eri vastaajat ymmartavat kysymykset samalla tavalla, eika kysymykselle olisi muita kasit-
teita. Kysely oli jaettu kolmelle ystavalle kysymysten arviointia ja oikolukua varten ennen var-
sinaista kyselyn levittamista. Kyselylomakkeessa oli jokaisen kysymyksen kohdalla ”En osaa sa-
noa”-vastausvaihtoehto niille asiakkaille, jotka eivat osanneet vastata oikein jompaankumpaan

kysymykseen. Mielestani tama vastausvaihtoehto ei antanut sotkea kyselyn validiteettia.

Koska kysely oli taysin anonyymi, tasta oli ilmoitettu etukateen vastaajille, etta he voivat vas-
tata kyselyyn aivan rehellisesti. Tyontekijakyselyyn tulikin paljon seka positiivisia etta jokseen-
kin negatiivisia palautteita tyoasioihin liittyen. Siita johtuen voi paatella, etta kyselyyn on vas-
tattu rehellisesti pelkaamatta mahdollisesta tuomitsemisesta tai muusta epamukavasta tun-
teesta. Mittaamisen reliabiliteetti voi olla jonkun verran heikko siita syysta, etta yli puolet
(57,1 prosenttia) vastanneista ilmoittivat asioivansa Glitterin-myymalodissa harvemmin kuin ker-
ran kuukaudessa. Eli voi olla pieni riski siita, etta suurin osa asiakkaista ei muista hyvin myy-
malan asiointivaiheen. Kuitenkin tassa tilanteessa vastaajilla oli mahdollisuus valita neutraali-
sen vastausvaihtoehdon. Lisaksi ei onnistunut jakaa asiakaskyselylomaketta Glitterin paasi-

vuilla, mika esti tavata juuri niita aktiivisia ja saannollisesti kayvia asiakkaita enemman.
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Kuitenkin kaikki vastaajat ovat Glitterin asiakkaitta, vaikka eivat vieraile myymaloissa hyvin
usein. Kyselyiden aikana ei tullut huonoa palautetta tai epaselvyyksia kyselykysymyksiin liit-

tyen, josta voi paatella, etta kyselytutkimukset ovat onnistuneet kokonaisuudessa hyvin.

Jos puhutaan ABCD ja ABC-XYZ -analyysien luotettavuudesta, saadakseen mahdollisimman to-
delliset tulokset, ABCD-analyysissa on verrattu saman ryhman tuotteita, kaikkia tuotteita kos-
kevat tiedot ovat samalta ajanjaksolta ja samasta myyntipisteesta. Samaten raportit ovat pe-
raisin Glitterin kayttamasta Sitoo-palvelusta, jonne kertyvat kaikki myymalan myyntitiedot eli
kaytettyihin raporttitietoihin voi varmasti luottaa. Vaikka tuotteiden kysynnan vakauteen on
vaikuttanut jouluaika, analyysitulokset silti kertovat tarkasti ja todellisesti, mitka tuotteet ovat
eniten voittoa tuottavia. Todisteena voi olla toteutettu ABC-XYZ-analyysi, joka kertoo, etta
kolmen viimeisen kuukauden aikana ostetut tuotteet ovat hyvin kysyttyja, mutta niiden kysyn-
taa on vaikeaa ennustaa, silla ne voivat olla muuttuvia tai satunnaisia. Tama pitaakin paik-
kaansa, koska siihen on vaikuttanut jouluaika, mutta toisaalta kaikki vuodenajat ovat erilaiset
ja jokaiseen kuukauteen voi vaikuttaa jokin tapahtuma tai muu juhla-aika. Tasta voi paatella,

etta analyysitutkimuksen reliabiliteetti, eli luotettavuus on yhteenvetona hyva.
6.4 Kehitysehdotukset ja jatkotutkimusaiheet

Kyselytutkimusten perusteella sai selvaksi, ettei kaikkien asiakkaiden nakokulmasta lisamyynti
tunnu mukavalta ja hyodylliselta, suurin osa asiakkaista kokee lisamyynnin jopa jokseenkin ne-
gatiivisena asiana. Myos myyjien nakokulmasta lisamyynninteko tuntuu hieman kiusalliselta tyr-
kyttamisen tunteen takia. Tama saa myyjia myos tuntemaan ujoutta ja epavarmuutta seka es-
taa lisamyynnin tekemisen. Asian ratkaisuksi, myyjien on opittava tuntemaan asiakkaita, ke-
nelle he voivat tehda lisamyyntia ja kenelle ei kannata sita tehda. Pelkka tuotteiden ominai-
suuksien kertominen ei riita, vaan on opittava selvittamaan asiakkaan kokonaistarvetta, jotta
lisamyynti olisi asianmukainen ja voisi olla oikeasti hyodyllinen asiakkaalle. Talloin seka asiak-
kaan, etta myyjan puolesta lisamyyntitilanne alkaa tuntumaan luontevalta ja mukavalta, silla
”lahtokohtaisesti asiakkailla ei ole mitaan lisamyyntia vastaan, kun se on toteutettu jarke-

vasti.” (iConnect 2016.) Kaikki negatiiviset tunteet johtuvat siis huonosta kokemuksesta.

Ettei kaikki painottuisi ”suoraan” lisamyynnintekoon, on huomioitavaa myos muut ”piilotetut”
lisamyyntimahdollisuudet. Tallaisena esimerkkina voi olla varastosta loppuneen tuotteen tilalle
vastaavan tuotteen suosittelu asiakkaalle, mita tyontekijakyselytulosten perusteella myyja ei
tee saannollisesti. Vastaavan tuotteen suosittelu on tarkea, silla se ei tunnu tyrkyttamiselta,

vaan painvastoin, toimii kohteliaisuutena ja samalla on erinomainen lisamyynninmahdollisuus.

Asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen on yksi tarkeimmista vaiheista myos myynnissa ja kanta-
asiakasrakentamisessa. Kun myyja huomaa asiakkaiden tarpeita, he arvostavat sita varmasti,

ja lopulta tama lahestymistapa tuo myymalalle paitsi tyytyvaisia asiakkaita myos toistuvan



54

myynnin. Yleinen virhe on puhua tuotteen eduista, joita itse myyja pitaa tarkeina. Ostajan
maailmassa ne voivat olla paljon vahemman arvokkaita. Ensinnakin on kerrottava niista omi-
naisuuksista, jotka kattavat juuri asiakkaan tarpeen ja naita myyja voi tunnistaa asiakkaiden
tarinansa kautta. Ostajaa on kuunneltava ja esitettava oikeita kysymyksia. (Milicevic 2016.)
Tama kuitenkin riippuu tapauksesta, kumpi menetelma asiakkaan tarpeiden tunnistamiseksi
vallitsee. Seuraavaksi on muutamia tarkeita myyntikysymyksia nopeaan asiakkaan tarpeiden
tunnistamiseen. Myyntikysymykset ovat koottu menestyvan myyntiedustajan Rhys Metlerin
muistiinpanojen ja entisten myyntitutkimusten perusteella (SalesForse Search 2021). Asiakkai-
den vastaukset auttavat myos ymmartamaan, onko kyseiselle asiakkaalle lisamyynninteko kan-

nattava ja asianmukainen:

1. Asiakkaan ongelma

Ensimmaisella tasolla on selvitettava asiakkaan ongelma tai selkea tarve. Yksinkertaisesti sa-
nottuna on saatava selville, mita asiakas etsii. Myyja voi kysya suoraan mita asiakas haluaa.

Ehka hanta kiinnostaa tietty malli tai tietty joukko ominaisuuksia.

Esimerkkikysymyksia:

- Mistd olet kiinnostunut? Mitd etsit? Etsitko jotakin tiettyd?

2. Asiakkaan kriteerit

Osaavan esityksen rakentamiseksi myyjan on selvitettava kriteerit, joiden perusteella asiakas
tekee ostopaatoksen. Ehka han tarkastelee vain tietyn arvon tuotteita tai yhta tiettya tuote-

ryhmaa?

Esimerkkikysymyksia:

- Millaista tuotetta etsit? Mitkd ovat valintaperusteet? Mikd on sinulle tdrkedd valittaessa

tdtd tuotetta? Mitkd ovat toiveesi?

3. Asiakkaan periaatteet

Myyjan on maarittava, kuinka tarkeita ylla olevat kriteerit ovat. Selvittamalla, myyja voi laa-
jentaa myynnin rajoja eika jalleen rasita asiakasta. Asiakkaan vastauksen perusteella myyja voi
myos tehda johtopaatoksen: kannattaako talle asiakkaalle tehda ylipaataan lisamyyntia? Milla
tavalla han suhtautuu siihen, johtaako negatiiviseen vai positiiviseen tunteeseen? Jos myyja
etsii vain yhta tiettya tuotetta ja alkaa rasittua myyjan kysymyksista, talloin kannattaa jattaa

lisamyynnin valiin, jottei asiakkaalle tulisi negatiivista asiakaskokemusta asiointikerrasta.
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Esimerkkikysymyksia:

- Oletko kiinnostunut vain tdllaisesta tuotteesta vai harkitsetko muita (vastaavia) vaihtoeh-

toja? Oletko varma pddtoksesta?

4. Asiakkaan odotukset

Laadukkaan myynnin kannalta myyjan on tarkeaa ymmartaa ja selvittaa, mita odotuksia asiak-
kaalla on tuotteesta. Kuinka han aikoo kayttaa tuotetta, mihin tarkoituksiin han ostaa sen.
Opittua odotetuista tuloksista myyja pystyy tarjoamaan oikean vaihtoehdon ja osoittamaan asi-
antuntemuksensa. Tassa vaiheessa voi myos pohtia, voivatko muut lisatuotteet tayttaa asiak-

kaan odotuksiaan ja onko tama se hyva lisamyyntimahdollisuus.
Esimerkkikysymyksia:

- Mitd varten haluat ostaa tuotteen? Kuinka aiot kdyttdd tuotteen? Mitd tuloksia odotat kéy-

tostd? Mitd haluat saada lopulta?

5. Asiakkaan kokemus

Esittamalla kysymyksia aikaisemmasta kokemuksesta myyja voi ymmartaa syvasti asiakkaan tar-
peet. On hyva, jos asiakas kertoo aikaisemmasta kokemuksesta samanlaisen tuotteen kaytosta.

Myyjan on kysyttava hanelta, mista han piti ja mista ei.
Esimerkkikysymyksia:

- Ja mitd ennen kdytit? Mistd pidit ja mistd et pitdnyt? Miksi pddtit muuttaa?

6. Asiakkaan budjetti

Kysymys budjetista saastaa molempien aikaa ja auttavat tuoda esiin oikeat tuotteet. Budjettiin
liittyvia kysymyksia on esitettava kuitenkin oikein, silla ne voivat hammentaa joitakin ostajia.
Selvittamalla asiakkaan budjettia voi myos paatella, onko asiakkaalla konkreettinen tarve, onko

tassa vaiheessa lisamyynti aiheellinen vai alkaako se tuntua tyrkyttamiselta.
Esimerkkikysymyksia:

- Mitd budjettia olet arvioinut vastaavalle tuotteelle? Missd hintaluokassa etsit tuotetta?
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7. Asiakkaan erityiset mieltymykset

Erinomainen kysymys erottua kokemattomien myyjien joukosta ja nayttaa asiakkaalle, etta va-
litat. Myyjan on selvittava, onko tuotteen variin, kokoon ja muihin tarkeisiin ominaisuuksiin

liittyvia mieltymyksia.

Esimerkkikysymyksia:

- Onko sinulla erityisid mieltymyksid? Onko sinulla erityisid toiveita?
8. Asiakkaan pelot

Pelko on tarkein syy ostamatta jattamiseen. Asiakas pelkaa, etta tuote ei ole sopiva, etta se
hajoaa, etta mieli voi vaihtua ja tuhansia muita asioita, jotka vaikuttavat paatoksentekoon.
Yleensa nama pelot alkavat hiipia myyntivaiheessa, mutta ammattilaiset myyjat voivat vetaa
ne pois tarpeiden selventamisen vaiheessa. On tarkeaa kysya nama kysymykset oikeaan aikaan

ja seurata asiakkaan reaktioita.
Esimerkkikysymyksia:

- Onko jotain, jota haluat vdlttdd ostaessasi tai kdyttdessdsi tuotetta? Mitkd ovat huolenaiheet

tai epdilyt kdaytosta?

Tassa vaiheessa on myos hyva mainita, etta normaalihintaisilla tuotteilla on 30 paivan vaihto-
ja palautusoikeus ja etta jos mieli muuttuu tai tuote ei ole sopiva, asiakkaalla on aina mahdol-

lisuus palauttaa tai vaihtaa tuotteen. Tama rohkaisee asiakasta ostamaan tuotteen.

Koska opinnaytetyossa suoritettuun ABCD-analyysiin on vaikuttanut jouluaika, tuotteiden ky-
synta on ollut epavakaa tai satunnainen. Kyseessa ovat tuotteet, joiden kulutus on vahiten
ennustettavissa, joten tuloksista ei pida tehda kiireellisia johtopaatoksia, silla kausi on vaihtu-
massa. On kuitenkin syyta kiinnittaa huomiota tuloksiin, esimerkiksi seuraavaa joulukautta var-
ten, mitka tuoteryhmat ovat joulusesonkin aikana suositumpia ja mista tuotteista asiakkaat
ovat kiinnostuneita eniten. Suoritetun analyysin tulokset myos kertovat, mita asiakkaat ylipaa-
taan etsivat itselleen tai lahjaksi ja mitka ovat heidan tarpeensa, ei valttamatta vain jouluai-

koihin.

Suurin ongelma asiakastarpeen selvittamisessa on se, etteivat kaikki asiakkaat ole valmiita kes-
kustelemaan ja kertomaan omista tarpeistaan ja ongelmistaan. On myos asiakkaita, jotka ha-
luavat vierailla myymalassa rauhassa itsekseen. Niin kuin tulikin jo mainittua, myyjan on opit-
tava selvittamaan asiakkaan kokonaistarvetta, onko asiakas valmis puhumaan ja kertomaan
omista ongelmistaan myyjalle, kannattaako asiakkaalle tehda lisamyyntia ja milla muulla ta-

valla voi lahestya asiakasta, jos han ei tarvitsekaan myyjan apua. Jatkotutkimusehdotukseksi
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on Glitterille suositeltavaa suorittaa asiakaskyselytutkimus, mutta jo syvemman asiakkaan ko-
konaistarpeen selvittamiseksi: selvittamalla, mitka ovat juuri Glitterin asiakkaiden arvot ja asi-
akkaille miellyttavimmat lahestymistavat, etenkin jos heilla ei ole tarvetta myyjan apuun. Vas-
taava kyselytutkimus auttaa ehkaista huonon asiakaskokemuksen syntymisen ja auttaa myos
myyjia myyda paremmin ja varmemmin. Seuraavaksi nakyy kehitysideoiden yhteenveto, jotka

perustuvat kyselytuloksiin:

Kassatuotteiden lisamyynti

Lisdkoulutus
myyijille

Yhteiset myyntivinkit

Lisdkoulutus
myymalapaallikoille

Lisdarvon tuottaminen asiakkaille

Kuvio 4: Kehitysideoiden yhteenveto perustuen kyselytuloksiin.

Lisaksi Glitterin myyjille on hyodyllista jarjestaa pieni lisakoulutus, jossa kerrataan seka myyn-
tiin etta tuotteisiin liittyvia asioita. Tuotetuntemus on erittain tarkeaa myyntityossa, koska
hyvin valmistautunut myyja antaa itsestaan asiantuntevan kuvan, saastaa aikaa ja kustannuksia
seka parantaa myyntituloksia (Yritystoiminta 2021). Esimerkkina voivat olla teemaviikot tai suu-
rin piirtein kerran kuukaudessa jarjestetyt koulutukset. Palaverissa myymalapaallikoiden
kanssa kaydaan kylla joskus lapi myyntiin liittyvia asioita ja kerrataan uusia asioita, mutta tu-
losten perusteella tama ei kuitenkaan riita, eika siihen ole varattu riittavasti aikaa. Palauttei-
den perusteella myos myymalapaallikoiden lisakoulutus on tarpeen, jotka voivat jatkossa kou-
luttaa asianmukaisesti myyjia. On myos syyta jarjestaa myymaloiden yhteinen lista, jonne on
keratty varmat ja kaytetyt myyntilauseet ja -vinkit myyjien kesken. Tama auttaa myyjia loyta-
maan miellyttavamman ja monipuolisemman tavan lahestya asiakasta seka kehittaisi myyjien

lahestymistapojaan ja itseluottamustaan myyntiin.
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Entisista ABCD ja ABC XYZ-analyysien tuloksista riippumatta, ei kuitenkaan riita, etta tekee
analyysin vain kerran, vaan tallaiset analyysit on tehtava saannollisesti ja niiden pohjalta py-
rittava varmistamaan, etta jotkut tuotteet siirtyvat kannattavampiin luokkiin. ABC-analyysi ei
ole kertaluonteinen toiminto, vaan menettely, joka on suoritettava saannollisesti. Suositeltu
tutkimustiheys on kerran 3-6 kuukaudessa. Ei ole niin jarkevaa tehda sita useammin, koska
indikaattorit eivat muutu niin paljon lyhyessa ajassa ja nain tulokset ovat varmemmat. On myos
hyodyllista, etta itse myyjat ovat tietoisia siita, mitka tuotteet ja tuoteryhmat tuovat eniten
ja mitka tuotteet tuovat vahiten voittoa yritykselle ja taten voivat itse vaikuttaa muun muassa

myymalan visuaalisuuteen, tuotteiden esillepanoon seka tuotteiden lisamyyntiin.

Niin kuin edella oli mainittu (3.2.5. ABC XYZ-analyysin hyodyt ja haitat), ABC-analyysi ei vaadi
kalliita laitteita ja menetelman lisatoimenpiteita ja tuotteiden laskelmat voidaan yksinkertai-
sesti tehda Excel taulukossa, siksi on mahdollista ja hyodyllista suorittaa ABCD-analyysi jokai-
sessa myymalassa individuaalisesti. Kuitenkin sopivien raporttien hankkiminen tuo hankaluutta
ja siksi on syyta loytaa toinen kanava raporttien tulostamiseen, jossa nakyvat yhteenvetona

vahintaan tuotteiden hinnat ja kuukausittaiset ostomaarat jokaista tuotetta kohti.

Lisaksi on tarpeen seurata ABCD-analyysin avulla D-ryhmaan kuuluvia tuotteita. Jos samat tuot-
teet ovat kuukaudesta kuukauteen D-kategoriassa, kannattaa hankkiutua niista eroon. Esimer-
kiksi voi olla D-tuotteiden loppumyynti - yritysvalmentajan Tero Purasen (Ammattijohtaja 2021)
suositeltava kuuden viikon mittainen poistokampanja. Ensimmaiset kaksi viikkoa D-tuotteita voi
myyda puoleen hintaan. Sen jalkeen tuotteet, mitka eivat ole lahteneet, voi myyda -70 prosen-
tin alennuksella taas kahden viikon ajan. Ne tuotteet, jotka eivat lahteneet siinakaan myydaan
-90 prosentin alennuksella kahden viikon ajan. Jos D-tuotteita ei saa myytya kuuden viikon
aikana, asiasta kannattaa keskustella joko kirjanpitajan tai muun vastaavan vastuuhenkilon
kanssa, mita asialle voisi tehda, jotta se ei vaikuttaisi yrityksen taloudelliseen hyvinvointiin
huonolla tavalla. Seuraavaksi nakyy yhteenveto ABC-analyysiin liittyvista kehitysideoista ja sen

perusteella tehdyt jatkotutkimusaiheet:
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Saanndllinen ABC(D) XYZ-analyysi D-tuctteldon catiranta

Suoritettujen ABCD ja ABC 6 vko:n poistokampanja
XYZ-analyysitulosten D-tuotteille
hyédyntaminen ABC'ANALYYS"N
i LIUTTYVAT
KEHITYSIDEAT JA
JATKOTUTKIMUKSET
YHTEENVETONA

Jokainen Glitter-myymala voisi laskea ABCD
analyysin +/- 3 kuukauden vélein

Kuvio 5: ABC-analyysiin liittyvat kehitysideat ja jatkotutkimukset yhteenvetona.

ABC-analyysin kaytettaessa on tarkeaa muistaa, ettei saatuja tuloksia pideta lopullisena to-
tuutena. Kutakin tuotetta on tarkasteltava mahdollisimman tarkkaan ja erikseen ilman Kkii-
reellisia paatoksia. Jopa se jo auttaa valttamaan yhden yrityksen tarkeimmista virheista -

vaaran tuotteen myymisen vaaralle ihmiselle.
6.5 Oman tyon arviointi

Paatavoitteeni opinnaytetyossani oli toteuttaa Glitter-myymalalle ABC-analyysi ja tuoda esiin
eniten ja vahiten voittoa tuottavia tuotteita ja tuoteryhmia. Kaytin myos kyselytutkimusta ai-
neistonkeruumenetelmana, silla halusin tutkia myyntitapahtumien onnistuneisuutta myyjien ja
asiakkaiden nakokulmista, mika auttaisi maarittamaan parannusta vaativia tekijoita. Tarvitta-
vien raporttien hankkimisen vaikeuksista huolimatta onnistuin toteuttamaan kolme eri muo-
dossa olevaa ABC-analyysia: kolmen kuukauden sisalla ostettujen tuotteiden ABCD-analyysi,
tuoteryhmien ABCD-analyysi seka TOP 50 tuotteen ABC XYZ-analyysi. Lisaksi toteutin kaksi ky-
selya: yksi oli Glitterin tyontekijoille suunnattu ja toinen oli suunnattu Glitterin asiakkaille.
Tyontekijakyselyyn vastasi yhteensa 44 Glitterin tyontekijaa ja asiakaskyselyyn on saatu 28 vas-
tausta. Tommi Huuska toteaa, etta 20-30 vastausta tarkkailtavalta ajanjaksolta (esim. viikko
tai kuukausi) on riittava maara johtopaatosten tekemiseen (WheelQ 2018), mika mahdollisti

saada hyvalaatuisia vastaustuloksia ja taten patevia johtopaatoksia.
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Toteutin analyysi- ja kyselytutkimukset teorianmukaisesti ja tuloksista sain poimittua ne tar-
keimmat asiat, joita olinkin etsimassa. Tutkimustulosten ja teorian pohjalta esitin johtopaa-
toksia, kehitysideoita seka jatkotutkimusaiheita. Saavutettuani tavoitteeni onnistuin selvitta-
maan ongelmat ja yksityiskohdat, jotka vaikuttavat eri tavoin lisamyyntitekoon, myynnin laa-
tuun ja asiakastyytyvaisyyteen seka toin esiin ratkaisut, jotka jatkossa voivat parantaa seka

myymalamyyntia etta myymalavarastointia.

Jos puhutaan siita, mita tekisin jalkeenpain toisin, jos siihen olisi mahdollisuus, niin toteuttaisin
ABCD-analyysin ja ABC XYZ pidemmalta aikavalilta, jotta joulusesonki ei vaikuttaisi yhta paljon
analyysin tuloksiin. Mutta tassakin on kysymys mahdollisuudesta toteuttaa vastaava analyysia
samalla manuaalisella tavalla ilman asianmukaisia raportteja. Tama vaatisi paljon enemman

aikaa ja resursseja.

Yhteenvetona tama projekti opetti minulle todella paljon ja antoi ajattelemisen aihetta tyon
suhteen. Opin tuntemaan eri ABC-analyysien ominaisuudet ja vaihtoehdot, seka itsellani on nyt
tarkka ymmarrys siita, mitka tuotteet ovat myymalassamme suosituimpia ja kysytyimpia. Kyse-
lytutkimusten avulla opin ymmartamaan Glitterin asiakkaita paremmin ja jatkossa osaan kom-
munikoida paremmin myyntitilanteissa. Olen erittain tyytyvainen saatuihin tuloksiin, kehitys-

ideoihin ja siihen, etta onnistuin toteuttamaan opinnaytetyon aikataulun mukaisesti.
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