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Myynninedistaminen on tarkeassa osassa myyntityota, ja Kangasalan JYSKissa
halutaan olla entistd parempia siind. Opinnaytetydon aihe muodostui
toimeksiantajan ehdotuksesta seka omasta mielenkiinnosta myynninedistamista
kohtaan. Opinnaytetydn tavoitteena oli tarkastella, miten myymalamarkkinointi
toimi  myymalassa ja millda keinoilla myyntia voitaisiin  edistaa.
Myynninedistamista tarkasteltiin niin myyjan toiminnan seka
myymalamarkkinoinnin puolelta. Tarkoituksena oli selvittaa, miten myyjat voivat
itse vaikuttaa myynninedistamiseen, ja milla tavoilla myymalamarkkinointia
voidaan hyodyntaa myynninedistamisessa.

Opinnaytety6ssa myynninedistamista tutkittiin kolmella eri tutkimuksella; myyjille
teetetylla kyselylla, asiakashaastattelulla ja asiakasreiteilld. Tutkimustuloksista
kavi ilmi, ettd myymalan yleisilme on niin asiakkaiden kuin myyjien mielesta siisti
ja selkea. Tuotteita I0ytyy helposti, mutta myyjien mielesta tuotesijoittelussa olisi
parantamisen varaa. Kassa-alueella oli myyjien mielesta eniten kehitettavaa niin
tuotevalikoimassa kuin myds tuotesijoittelussa. Kangasalan JYSKissa palvelun
laatu on erityisen hyvaa, ja se tuli myos ilmi haastatteluissa. Asiakasreittien
perusteella saatiin hyvaa tietoa siita, missa kaytavilla asiakkaat eniten kulkivat, ja
mitka paikat olisivat oivallisia tuotesijoitteluun myynninedistdmisen kannalta.

Opinnaytetydsta oli rajattu keskiosto ja tietyn tuotteen myynninedistaminen.
Taman opinnaytetydbn pohjalta pystyy lahted tydstdmaan syvemmin
myynninedistamisen keinoja, ja tutkia, mika olisi myynnillisesti tehokas paikka
tietylle tuotteelle.  Teoria antaa hyvan pohjan lahted parantamaan jo
entuudestaan hyvaa konseptia vielda paremmaksi. Asiakasreiteistd selvisi
yksittaisia kaytavia, joita asiakkaat kayttivat eniten ja sen perusteella voi selvittaa
paremmin oivallinen myyntipaikka tuotteelle.

Asiasanat: myynninedistaminen, myymalamarkkinointi, myyntityo
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Sales promotion is an important part of selling. The subject of this thesis was
based on the principal's proposal and my interest in sales promotion. The
objective of the thesis was to research how marketing in a store works and what
methods could be used to promote sales. Sales promotion was examined both
from a seller's operations and store marketing. The propose of the theses was
to determine how salespeople can influence sales promotion and ways
marketing can be utilized in sales promotion.

In the thesis sales promotion was investigated with three different studies: a
survey was conducted among sellers, and customers were interviewed about
customer paths. The research results revealed that the general appearance of
Kangasala JYSK store is clean and clear in the opinion of both customers and
sellers. The products are easy to find but according to the sellers, there is room
for improvement in the product placement. According to the customers the
quality of the service is particularly good. Based on the customer routes,
information was obtained about which aisles the customers used the most and
which places would be perfect for product placement in terms of sales
promotion.

The thesis was limited to central purchasing and sales promotion of a specific
product. This thesis provides a good basis to start working more the means of
sales promotion and to investigate what would be a sales-effective place for a
certain product. The theory gives a good basis to start improving an already
good concept.

Key words: sales promotion, store marketing, selling
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1 JOHDANTO

Taman opinnayteyon tavoitteena on selvittaa, miten myyntia voitaisiin parantaa
yhdessa kansainvalisessd huonekalu- ja sisustusalan jalleenmyyntiketjun
myymalassa henkilokohtaisen myyntitydon ja myymalamarkkinoinnin avulla.
Tarkoituksena on  selvittdd teorian ja tutkimusten avulla, miten
myymalamarkkinointi  ja  myynninedistaminen toteutuvat myymalassa.
Opinnayteyon aihe muodostui toimeksiantajan ehdotuksesta sekd omasta

mielenkiinnosta myynninedistamista ja erityisesti lisamyyntia kohtaan.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii JYSK Kangasala, jossa olen itse
tydskennellyt myyjana vajaa puolitoista vuotta. Tana aikana olen huomannut,
kuinka tarkea osa lisamyynti on huonekalu- ja sisustusalalla, etenkin JYSKissa.
Lisamyyntilukuja seurataan jatkuvasti niin henkilokohtaisella kuin myOds
myymalatasolla. Lisamyynnissa halutaan kehittya ja olla parempia, silla se on

avainasemassa myynninedistamista.

Opinnaytetyon viitekehys on rajattu  myymalaymparistdssad toimivan
kuluttajamyynnin ymparille. Opinnaytetydossa tarkastellaan, miten myyjan
toiminta vaikuttaa myyntitilanteeseen, ja milla keinoilla myyja itse voi edistaa
myyntia. Opinnaytety0ssa kasitelldan myos sitd, minkalaisia ominaisuuksia
myyijalla tarvitsee olla kehittyakseen huippumyyjaksi. Toisessa nakokulmassa
keskitytaan siihen, miten myymalamarkkinoinnin avulla pystytaan vaikuttamaan

kuluttajien ostopaatdkseen.

Tyo toteutettiin kolmena tutkimuksena: asiakashaastattelu, myymalan sisaisella
kysely ja asiakasreitit. Haastattelun tavoitteena oli saada selville millaisena
asiakkaat kokevat myymalan ja miten hyvin myyjat kayttavat muutamaa
tutkittavaa lisamyynnin keinoa. Tutkimuksessa hyoddynnettiin myds asiakkaan
reittia ~myymalassa. Reittien tavoitteena oli selvittaa tuotesijoittelun
kannattavuutta: mitka paikat olisivat otollisia myynninedistamisen kannalta ja,
mitka taas eivat. Sisaisen kyselyn tavoitteena oli puolestaan selvittaa, millaisena

myymalan myyjat kokevat myymalamarkkinoinnin onnistumisen myymalassa,
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miten myymalaa voisi kehittdd seka, miten he itse nakevat oman osaamisen

lisamyynnissa.



2 MYYNTITYO

Myyntityd on prosessi, jonka kautta syntyy arvoa asiakkaan ja myyjan valille, ja
jonka takia asiakassuhde jatkuu. Molempien osapuolien valille syntyva arvo
johtaa asiakkaan ongelman ratkaisemiseksi ja siten synnyttaa taloudellista
vaihdantaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 371; Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock
2016, 10.) Tassa luvussa keskitytddn myynninedistamiseen myyjan puolelta;
millainen on myyjan toiminta myymalassa, milla keinoilla myyja voi itse edistaa

myyntia, ja miten kehittya huippumyyjaksi.

2.1 Ammattina myyja

Yha useampi yritys laajentaa valikoimaansa ja tarjoaa samankaltaisia tuotteita
kuin kilpailjansa. Myyja on avainasemassa myyntitydssa, ja hanen tarkein
tehtavanansa on tuottaa omalla toiminnallaan asiakkaalleen arvoa, jotta asiakas
tekee ostopaatoksen ja on halukas palaamaan takaisin. Myyja on tuotteen
asiantuntija, jonka sanat vaikuttavat siihen, ostaako asiakas sen, mita han oli itse
ajatellut tarvitsevansa vai sen tuotteen, jonka myyja osaa perustella hyvin
asiakkaan tarpeisiin. Jokainen myyntitilanne on myyjalle taysin ainutlaatuinen,
silla tuotteet, asiakkaat ja myyntitilanteet ovat taysin erilaisia. Hyvakaan tuote ei
myy itsedan varsinkaan, jos kyseessa on teknisempi tuote tai raataloitava
palvelu. Jos myyja osaa perustella tuotteen hyoddyt ja tarjoaa samalla parasta
palvelua, ei ole asiakkaalle epaselvaa kenelta han tuotteen ostaa. (Rubanovitsch
& Aalto 2007, 21; Bergstrom & Leppanen 2015, 373-374.)

Tarkeimpia ominaisuuksia myyjalla ovat kommunikaatiotaidot, paattavaisyys,
motivaatio ja tuotetuntemus. (Bergstrom & Leppanen 2015, 375.) Tuotetuntemus
on myyjan valttamattomin ominaisuus. Myyjan on tunnettava yrityksensa ja sen
tuotteet hyvin. Jos myyja ei ole valmistautunut tuotetuntemuksen osalta hyvin,
menee paljon aikaa hukkaan asiakkaan kanssa eika lopputuloskaan ole paras
mahdollinen itse myyjalle eikd asiakkaalle. (Balac 2009, 127; Bergstrom &
Leppanen 2015, 378.) Sen lisaksi, ettd myyja tuntee tuotteet, olisi hyvin suotavaa,

jos myyijalla olisi henkildkohtainen kokemus tuotteesta. Jos vain mahdollista,
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myyjan olisi kannattavaa testata mahdollisimman monia tuotteita, jotta pystyy
tarjoamaan todistuksia tuotteesta, jotka voivat tuoda arvoa asiakkaalle ja lisata
asiakkaan kiinnostusta. (Add-On Sales 2021.)

Monesti saatetaan ajatella, ettd mitd parempi tuotetuntemus myyjalla on, sen
parempi. Kuitenkaan tama ei ole aivan niin yksiselitteinen asia. Jos myyja tuntee
tuotteen taydellisesti lapikotaisin aivan kaikkia yksityiskohtia mydden, saattaa
hanelle syntya helposti harhakuva asiakkaan automaattisesta
kiinnostuneisuudesta jokaista tuotteen ominaisuutta kohtaan. Tama voi johtaa
siihen, ettda myyja on liilan innostunut tuotteesta ja ns. argumenttioksentaa
ominaisuudet asiakkaalle, joka puolestaan ei ole kiinnostunut kyseisesta
tuotteesta yhtaan. Eika jokaisen ominaisuuden kertominen asiakkaalle tee

hanesta yhtaan sen kiinnostuneempaa. (Rope 2009, 210.)

Hanti ym. (2016, 97-98) mukaan on kahdenlaisia myyntiasenteita:
myyntisuuntainen ja asiakaslahtdinen myyja. Myyntisuuntainen myyja lahtee
tuote ja niiden ominaisuudet edella myyntitilanteeseen. Han on ennemmin
kiinnostunut myynnistd kuin itse asiakkaista ja heidan tarpeistaan. Hanen
asenteensa kohdistuu siihen, etta myyntia on saatava aikaiseksi keinolla milla
hyvansa, joten hanen perustapoihinsa kuuluu tyrkyttdminen. Myyntisuuntaisella
myyjalla on tapana toistaa samoja, hieman aggressiivisia myyntilauseita. Han
puhuu enemman kuin kuuntelee asiakasta. Tallainen myyja ei edusta nykypaivan
myyntiosaamista. Hanen keskeisin kysymyksensa onkin "Mita voisin myyda talle

asiakkaalle?

Asiakaslahtéinen myyja puolestaan kohtaa asiakkaat ihmisina, eika mene myynti
edella. Han nimenomaan on kiinnostunut asiakkaasta. Asiakaslahtoisen myyjan
keskeinen kysymys on "Miten voisin ratkaista taman asiakkaan ongelman?"
Asiakaslahtdisen myyjan asenne on ystavallinen ja asiakasta kannustava. Han
on hyva kuuntelija. Tallainen myyja tahtaa siihen, ettd pystyy auttamaan
asiakasta tekemaan juuri hanelle parhaimman ostopaatoksen ja saa tarjottua
hanelle tarpeita tyydyttdvan ratkaisun. Asiakaslahtdisen myyjan toimintatavat
lisdavat asiakastyytyvaisyytta. Han koittaa valtella tapoja, jotka aiheuttavat

tyytymattomyytta asiakkaissa. (Hanti ym. 2016, 97-98.)
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Myyntitydhdn kuuluvat tyytymattdmat ja pettyneet asiakkaat, jotka saattavat tulla
valittamaan. Talléin myyjan tulee pysya rauhallisena, kuunnella valitus
keskeyttamatta asiakasta ja pyrkia rauhoittamaan asiakasta. Todellinen haaste
myyjalle onkin saada suuttunut asiakas rauhoittumaan. Missaan nimessa myyja
ei saa vahatella asiakkaan valitusta tai alkaa vaittelemaan. Valitukset tulisi aina
selvittaa asiakkaan kanssa, ja ehdottaa siihen ratkaisua tai kysya asiakkaan

mielipidetta, kuinka han haluaisi asian korjata. (Myyntityo 2021.)

2.2 Hyva myyija vs. huippumyyja

Kuka tahansa voi olla hyva myyja. Hyva myyja on ominaisuus ja taito, jonka
pystyy oppimaan ja jossa pystyy kehittymaan jatkuvasti. Myyntitydssa menestyy
hyvin erilaiset ihmiset, yhdistava tekija heissa on myonteinen asenne myymista
kohtaan. Hyva myyja tekee tyokseen sita, mista pitaa ja on halukas kehittymaan
jatkuvasti. Keskeisessd osassa myyntity6td ovat myyjan henkilokohtainen

motivaatio ja asenne. (Bergstrom & Leppanen 2015, 374-375.)

Hyva myyja on valmistautunut hyvin. Han tuntee tuotteet ja yrityksensa, jolloin
han pystyy paremmin vastaamaan asiakkaan kysymyksiin ja esittdmaan
myyntiperusteluja. (Bergstrom & Leppanen 2015, 378; Myyntityd 2021.) On
kuitenkin  tarkeda pystyd vastamaan  asiakkaan tuotekysymyksiin
totuudenmukaisesti. Hyva myyja onnistuu antamaan itsestdaan asiantuntevan
vaikutelman. Mitd enemman myyja tietaa tuotteesta, sitd paremmin han pystyy
kertomaan tuotteen ominaisuuksista, eduista ja soveltuvuudesta asiakkaan
tarpeisiin. (Myyntityé 2021.) Hyvan myyjan ei kuitenkaan tarvitse olla mikaan
erikoisasiantuntija, vaan riittaa, etta han tuntee myytavan tuotteen ominaisuudet
silla tasolla, etta se on kiinnostavaa asiakkaalle. Kaikkia yksityiskohtiakaan hyvan
myyjan ei tarvitse tietaa tuotteesta. Jos han ei jotain tieda, osaa han esittaa oman
nakemyksensa sujuvasti, kertoo asiakkaalle tarkistavansa tiedon ja palaa tiedon

kanssa asiakkaan luokse. (Rope 2009, 211.)

Myos kuuntelutaito on olennainen osa myyjan tyota. Nykyaan myyjan
tarkeimpana ominaisuutena ei ole puhetaidot vaan kuuntelutaidot. Hyva myyja

osaa kuunnella asiakkaan toiveita, jotta pystyy tarjoamaan oikeanlaisen tuotteen
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juuri asiakkaan perustarpeisiin ja ongelmiin. (Rope 2003, 101; Myyntity6 2021.)
Hyva myyja kykenee vastaamaan asiakkaan esittamiin kysymyksiin koskien
tuotetta ja sen kayttoa siten, etta ne eivat jaa asiakkaalle epaselviksi. Hyva myyja
on verbaalisesti sujuva; han osaa olla vakuuttava ja asioiden esittaminen
luonnistuu hanelta. (Rope 2009, 219.)

Hyva myyjan persoona on tarkead osa asiakaskohtaamista. Mukava ja miellyttava
myyja on keskeisessa osassa asiakkaan ostopaatoksen rakentumista. Hyva
myyja on fiksu, oivalta, ja han osaa aistia erilaisia asiakastilanteita oikein. Han
tietaa, milloin taytyy antaa asiakkaalle tilaa ja milloin taas asiakas tarvitsee apua
ostopaatoksessaan. Samaa aistikkuutta hyva myyja soveltaa my0s
tunnistaessaan asiakkaiden ominaispiirteita. Myyja tietaa, miten tulla
kasittelemaan asiakasta, jotta han saa asiakkaan ominaisuudet parhaiten esille
kohtaamisessa. Elamanmyonteinen asenne on hyvalla myyjalla hyva
ominaisuus, joka heijastuu kayttaytymisessa, keskustelussa asiakkaan kanssa ja
se tekee my0Os asiakkaalle helpomman kanssakaymisen kuin jos myyja ajattelisi
negatiivisesti. (Rope 2009, 219-220.)

Kokonaisvaltaista myyntiprosessin hallintaa edellytetaan huippumyyjalta.
Tarpeiden kartoittaminen kuuluu myyjan tyohon ja huippumyyijalta tdma osa-alue
vaatii hallintaa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 18.) Kun asiakas tuntee itsensa
tarkeaksi, arvostetuksi ja huomioonotetuksi, on myyja onnistunut meneillaan
olevassa ostoprosessissa hyvin. Tuloksellisuus myynnissa nakyy parhaiten
silloin, kun myyja onnistuu antamaan asiakkaalle tunteen, ettéd ostoprosessissa
kuljetaan asiakkaan ajatusten mukaisesti. Samalla myyja saa taytettya omat
tavoitteet ja myytya lisatuotteita asiakkaan halukkaan ostamisen kautta. (Rope
2009, 207-208)

Huippumyyja tuntee hyvan myyjan tavoin omat tuotteensa. Han on seurannut
oman alan kehittymistd ja kilpailjoidensa toimintaa sekd perehtynyt
kilpailijoidensa tuotteisiin. Lisaksi huippumyyja tuntee myos kilpailijoidensa
tuotteet ja tietdd niiden hyvat ja huonot ominaisuudet. (Rubanovitsch & Aalto
2007, 18; Rope 2009, 212.) Tutustumalla kilpailijoiden tuotteiden ominaisuuksiin
huippumyyja pystyy perustelemaan paremmin asiakkailleen tuotteidensa etuja ja

hyotyja, joiden avulla onnistuu vakuuttamaan asiakkaan paremmin kuin pelkilla



11

ominaisuuksilla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 379.) Huippumyyja pysyy
asiallisena, eika lahde kritisoimaan kilpailijoitaan asiakkaalle, vaan pystyy
keskittymaan oman tarjooman hyotyjen ja etujen esilletuomiseen (Hanti ym.
2016, 104).

Rummukaisen (2008, 10-11) mukaan huippumyyjallda on kahdeksan
ominaisuutta:

— asenne

— ajankayton hallinta/tavoitteellisuus

— myyntiesittelytaidot

— tuotetietous

— ulkoinen olemus

— uusasiakashankinta ja lisamyynti

— kyKky tulla toimeen erilaisten persoonien kanssa

— kaupanpaatostaidot

Hyvan myyjan tavoin huippumyyjaksi voi oppia. Huippumyyja on hyvan myyjan
tavoin asennoitunut, motivoitunut, hanelld on tuotetietoutta, eikd han ei anna
omien ennakkoluulojen ohjata myyntityotaan. Naiden lisaksi huippumyyja omaa
myO0s muita ominaisuuksia ja taitoja, kuten ajankaytén hallintaa.
Myyntiesittelytaitoja, lisamyyntia, kaupanpaatoksentaitoja ja erilaisten
persoonien kanssa toimeen tulemista voi helposti harjoitella asiakkaiden ja
myyjakollegojen kanssa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 19; Rummukainen 2008,
10-11.)

Empatiakyky on menestystekija myyjalla. Silloin myyja pystyy asettumaan toisen
ihmisen asemaan ja ymmartaa, miten toinen ihminen kokee, nakee ja tuntee
jonkun asian. Mitd paremmin myyja omaa taman ominaisuuden, sitd paremmin
han osaa johdatella asiakkaan ajatuksia myyntitilanteissa. Myyijalle on olennaista
osata antaa vaikutelma, jonka mukaan han on hyvin sisaistanyt ja samaistunut
asiakkaan tilanteeseen. Talloin asiakkaan on helpompi ostaa myyjalta, silla han
kokee, etta talloin myyja todella ymmartaa hanta ja hanen tilannettaan, minne
han tuotetta tarvitsee. (Rope 2009, 225.)
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Yksikdan naista ominaisuuksista ei kuitenkaan ole sellainen, johon ei voisi itse
vaikuttaa. Jokainen pystyy korjaamaan oman asenteensa, johtamaan itseaan
paremmin ja vaikuttamaan omaan sisaiseen seka ulkoiseen olemukseensa.
Naista ominaisuuksista mikaan ei riita yksinaan, vaan yhdessa nama
ominaisuudet tekevat huippumyyjan. Kuitenkaan, jos myyjan sisaisella
olemuksella ja minakuvalla ei ole vahvaa perustaa myynnillisesti, niin ei silloin
pelkdlla osaamisella pysty tekemaan hanestd huippumyyjaa. (Rummukainen
2008, 11; Rope 2009, 226.)

Huippumyyjan erottaa hyvasta myyjasta kolmella asenne-erolla: myynnin
arvostaminen, tuotteen arvostaminen ja takaiskuihin  suhtautuminen.
Huippumyyijilla on halu kehittya ja olla huippuja siina, mita tekevat. Heidat erottaa
hyvasta myyjasta intohimo omaan tyohonsa. Vaikka myyntityota ei yleisesti
pideta kovin arvostettuna tyona, osaavat huippumyyjat olla ylpeita omasta
tyostdan. (Rummukainen 2008, 16-17) Kolmantena asenne-erona on
takaiskuihin suhtautuminen, jota Rummukainen (2008, 17-18) pitaa tarkeimpana
naista kolmesta erosta. Myyntitydhon kuuluvat vastoinkaymiset ja takaiskut, ja
niita tulee jokaiselle myyjalle vastaan uransa aikana. Se, miten niihin asennoituu,
erottaa huippumyyjan hyvasta myyjasta. Huippumyyjat eivat keskity vain
epaonnistumisiin ja jaa niitd murehtimaan, vaan ottavat niista opikseen ja jatkavat

eteenpain.

Huippumyyjan erottaa myyjasta, etta han todella haluaa olla myyja ja tehda
myyntia. Huippumyyjat kokevat aina onnistumisentunteen sisallaan, kun han saa
kaupat aikaiseksi. Jos tallaista tunnetta ei myyja saa, on vaarana yleensa se, etta
myyminen on enaa vain suoritus, jossa motivaationa toimii raha tai muu
kannustin. Huippumyyjat nauttivat myymisesta ja siita onnistumisen tunteesta,
joka ajaa heita tekemaan kaikkensa saadakseen uudelleen onnistuneita
kauppoja. Ei ole valia, montako onnistunutta kauppaa myyja on onnistunut
tekemaan, on hieno tunne aina sen jalkeen. He eivat kuitenkaan koe, etta
myynnin tekeminen olisi helppoa, ja siksi myyjat kokevat sen hienona tunteena,
silla eivat kaikki siihen pysty. (Rope 2009, 226.)

Hyvalla myyjalla ja huippumyyjallda on paljon vyhteisia tekijoita, kuten

valmistautuminen, tuotetuntemus, asenne. Huippumyyjalla taidot ja
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ominaisuudella ovat syvempia kuin hyvallda myyjalla. Huippumyyja tietaa
tarkemmin omasta alasta, kilpailijoista tietoa kuin hyva myyja, jota han pystyy
hydédyntdamaan myyntitilanteissa. Molemmilla on myds persoonallisia piirteita,
mutta huippumyyjalla erottuu ulkoisen olemuksen lisaksi myds sisainen olemus.
Hyvalla myyjallda on asenne mukana myyntitilanteissa, mutta huippumyyjan
asenne nakyy entista paremmin onnistuneissa kaupanpaatoksissa, silla hanella
on se onnistumisen fiilis, joka tulee omasta halusta ja arvostuksesta myyntia ja
myyntityota kohtaan. Kuten tuli ilmi, naita taitoja ja ominaisuuksia pystyy
harjoittamaan, eikd kukaan ole valmis huippumyyja syntyessaan. Kuitenkin
tarkein ominaisuus on asenne, joka maarittaa sen onko myyja hyva myyja vai

huippumyyja.

2.3 Myyntiprosessi

Myyntiprosessin pituus ja vaiheet vaihtelevat eri myyntitilanteiden valilla.
Prosessiin vaikuttavat myyntitilanne, myytava tuote, asiakas ja myyja.
Rutiininomaiset uusintaostot ovat yleisesti nopeampia tilanteita kuin taysin uudet
ostotilanteet. Myds oston koolla on vaikutusta myyntiprosessin kestoon ja
vaiheisiin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 382; Myyntityd 2021.) Tyypillisimmat
vaiheet myyntiprosessissa ovat avaus, tarvekartoitus, tuote-esittely, kaupan

paattdminen ja asiakassuhteen jalkihoitaminen (Myyntityé 2021).

Myyntiprosessi alkaa keskustelun avauksesta, joka on lammittelyvaihe. Tama
vaihe mahdollistaa hyvan pohjan myyntitilanteelle. Turhaa keskustelua tassa
vaiheessa ei ole ja keskustelu voi hyvinkin olla small talkia. Idea on se, etta myyja
saa kasityksen asiakkaasta. Myos asiakkaalle avauskeskustelu on tarkeaa, silla
han haluaa myos saada kasityksen myyjasta. Hyvan ensivaikutelman antaminen
itsesta on myyjalle tassa vaiheessa erittain tarkeaa. Tassa vaiheessa myyja pyrkii
aistimaan asiakkaan tarpeen tilanteen, selvittamaan asiakkaan roolin suhteessa
ostettavaan tuotteeseen ja luomaan positiivisen sekda mukavan ilmapiirin.
Oheisviestinnalla eli nonverbaalisilla keinoilla on merkitysta myyntitydssa. Myyjan
iimeet ja eleet vaikuttavat myyntitilanteeseen seka asiakkaan luottamukseen.
My6s myyjan aanensavylla ja ulkoisella olemuksella on merkitysta. (Rope 2003,
69-70; Myyntity0 2021.)
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Myyjan tehtava on aistia, milloin on aika siirtyd seuraavaan vaiheeseen el
tarpeiden kartoittamiseen (Rope 2003, 71). Tassa vaiheessa myyjan paatavoite
on saada asiakas itse kertomaan ongelmastaan ja tarpeistaan. Avoimet
kysymykset ovat hyva keino siihen. Talloin asiakkaan on helpompi kertoa
ongelmastaan, eika myyja johdattele asiakkaan vastauksia suuntaan tai toiseen.
Sen lisaksi, ettd myyja osaa esittaa oikeita kysymyksia, tulee hanen osata
kuunnella asiakkaan vastauksia, jotta pystyy tayttamaan asiakkaan tarpeet ja
odotukset. (Myyntity6 2021.)

Kun myyjalla on selkea kasitys asiakkaan tarpeesta, voidaan siirtya esittelemaan
tuotteita. Tama vaihe ei ole tyrkyttamista, vaan myyja perustelee argumenttinsa
sille, minka takia suosittelee juuri kyseista tuotetta, ja minka takia se on soveltuvin
asiakkaalle. Myyja esittdd ainoastaan argumentteja, joilla on merkitysta
asiakkaalle. Ei riita, etta myyja kertoo ainoastaan tuotteen ominaisuuksia, vaan
on myOs tarkeaa tuoda esille tuotteen hyotyja, seka antaa asiakkaan oivaltaa
hyotyja myos itse. (Myyntityd 2021.) Asiakas ei ole niinkaan kiinnostunut tuotteen
ominaisuuksista, vaan siita, mita hyotya tuotteesta on hanelle. Ominaisuudet
eivat saa asiakasta ostamaan, vaan hyoddyt. Myyjan ei tule olettaa asiakkaiden
tietavan tuotteen hyddyt, vaan hanen on syyta kertoa ne. (Rubanovitsch & Aalto
2007, 121.) Tuotteen laatu ei itsestédan ole hyva perustelu tuotteelle, vaan olisi
parempi perustella konkreettisesti, mika tekee tuotteesta laadukkaan.
Myyntiperustelujen tarkoituksena on saada asiakas ymmartamaan ja
muistamaan tuote. Taman takia myyntiperustelut tulee personoida asiakkaalle

sopiviksi. (Myyntity6 2021.)

Vaikka myyja perustelisi kuinka hyvin tuotteen, saattaa asiakas siitéd huolimattaa
olla eri mielta myyjan kanssa, jolloin han esittaa vastavaitteita. Myyjan on syyta
ottaa vastaan asiakkaan vastavaitteet rauhallisesti ja selvittaa asiakkaan
vastavaitteen tarkoitus. Myyjan tulee ottaa asiakkaan esittava vaite vakavasti,
eikd myyja saa tyrmata sita. Vaittelemisesta asiakkaan kanssa ei ole mitaan
hyotya, vaan se voi aiheuttaa negatiivista kitkaa asiakassuhteeseen. Tyypillisin
vastavaite kohdistuu tuotteen hintaan. Tassa tapauksessa myyja pystyy viela
tuomaan esille tuotteen hyotyja, joilla perustella hintaa. Jarkevin tapa on se, etta
myyja myontaa asiakkaan vaitteen oikeutetuksi, mutta tarkastelee samalla asiaa

myoOs toiselta kannalta. Tehokas keino on kayttaa "kylla ja" -tekniikkaa.
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Esimerkiksi, jos asiakas toteaa tuotteen kalliiksi, voi myyja myontaa sen ja todeta
tuotteen olevan kestava, koska siina on kaytetty laadukkaampia ja kestavampia
materiaaleja edullisempien materiaalien sijaan, joilla ei ole niin pitkda kayttdikaa.
(Myyntityd 2021.)

Myyjan tulee huomata tuote-esittelyn aikana, jos asiakas viestii
ostopaatoksestaan. Silloin myyja pystyy ehdottamaan kaupan paattamista.
(Myyntity6 2021.) Kaupan paattaminen voi olla haasteellista tai jopa mahdotonta,
jos myyja ei panostanut myyntiprosessin alussa (Rubanovitsch & Aalto 2007,
121). On kuitenkin pidettava huolta, ettei asiakasta painosteta, vaan ennemmin
autetaan ostopaatoksen tekemisessa (Myyntityd 2021). Ihmiset ovat usein
valmiita maksamaan, jos myyja on asiantunteva, ja saavat ensiluokkaista
palvelua (Rubanovitsch & Aalto 2007, 121).

Kahden vaihtoehdon esittaminen on vyksinkertainen tapa saada kauppa
paatokseen. Kun myyja antaa asiakkaan paattaa kahdesta vaihtoehdosta, luo se
asiakkaalle illuusion, ettda han saa paattaa, miten toimitaan, vaikka
todellisuudessa molemmat vaihtoehdot johdattelevat ostopaatdkseen. Myyja voi
hyvin ehdottaa suoraan, miten hanen mielestaan olisi kannattavinta toimia, jotta
ostopaatds syntyisi. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 129.) Jos siltikdan asiakas
jostain syysta ei haluakaan ostaa, on hyva selvittda, minka takia kauppa jai
uupumaan. Myyja voi hyvin antaa epardivalle asiakkaalle tilaa, jolloin asiakas saa
mietintaaikaa itsekseen. Tassa on kuitenkin oltava tarkkana, etta myyja on itse
aktiivinen ja ottaa yhteytta asiakkaaseen. Kuitenkaan aina ei asiakas osta
tuotetta ja se myyjan on hyvaksyttava. On tarkeaa, etta asiakas jaa tyytyvaiseksi
myyjan ja hanen valisestaan tilanteesta, vaikka kauppaa ei syntyisikaan.
(Myyntity6 2021.)

Kaupan jalkeisilla toimenpiteilla on merkitysta asiakastyytyvaisyyden
yllapitamiseen ja samalla pystytaan pohjustamaan uusia kauppoja. Jalkikateen
voi myos tiedustella asiakkaan tyytyvaisyytta hanen ostamilleen tuotteilleen ja
saamaansa palveluun. Myyntitydhon kuuluu myds negatiiviset palautteet ja
tyytymattomat asiakkaat. Jos asiakas on tyytymaton tuotteeseensa tai palveluun,
on myyjan kannattavaa kuulla se mahdollisimman aikaisessa vaiheessa, jolloin

on helpompaa saada muutettua tyytymatdon asiakas tyytyvaiseksi. Myos
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kielteinen palaute on yritykselle tarkeaa, silla sen avulla voidaan parantaa
yrityksen tuotteita ja palvelun laatua (Myyntityd 2021). Seuranta mahdollistaa
kestavien asiakassuhteiden luomisen ja lisamyynnin asiakkaan uusien tai

muuttuneiden tarpeiden vuoksi. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 155.)

Missa vaiheessa tahansa myyntikeskustelua hyva myyja oivaltaa
lisamyyntimahdollisuuden. Lisamyynti ei ole tyrkyttamista, vaan silla pyritdan
tekemaan palvelus asiakkaalle tuotteesta, joka tuo lisdarvoa hanelle.
Lisamyynnin ansiosta asiakkaalta saastyy aikaa ja vaivaa, silla han saa kaiken
tarvittavan kerralla. Lisamyynti on oiva paikka myos jalkihoidon yhteydessa.
Esim. jos asiakkaalle on ehdotettu myyntitilanteessa jotain tuotetta lisamyyntina,
eika han ole silloin sita ottanut, voi myyja hyvin tiedustella paatuotteen kaytosta
ja siita onko huomannut jotain haasteita, johon kyseinen lisamyyntituote voisi

tuoda helpotusta. (Myyntity6 2021.)
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3 MYYNNINEDISTAMINEN

Myynninedistdmisen eli SP:n (eng. sales promotion) tavoitteena on saada
tuotteille uusia kokeilijoita, vahvistaa nykyisia asiakassuhteita ja saada nykyiset
asiakkaat ostamaan enemman (Bergstrom & Leppanen, 2015, 404;
Myynninedistdminen 2021). Tassa luvussa keskitytddn myynninedistamiseen
asiakkaan nakokulmasta, ja siihen millaisia myymalamarkkinoinnin keinoja

asiakas kohtaa tullessaan myymalaan.

Myynninedistamiseen pyritaan vaikuttamaan myymalamarkkinoinnin avulla.
Myymalamarkkinointi on kokonaisvaltainen prosessi, joka alkaa asiakkaan
tultaessa sisalle myymalaan. Sen avulla asiakas alitajuntaisesti paattaa tuleeko
peremmalle myymalaan vai kaantyyko takaisin ulos. Myymalamarkkinointiin liittyy
vahvasti myymalan ilme, visuaalisuus ja tuotesijoittelu. Myds myymalassa olevat
tuoksut, varit, danet ja jopa lampdtila liittyvat vahvasti myymalamarkkinointiin.
Myymalan epasiistia ilmettd ei pysty paikkaamaan edes hyvalla
asiakaspalvelulla. (Salminen, 2017; Myymalamarkkinointi 2021.) Kun tarjontaa
on runsaasti, valitsee asiakas asiointipaikakseen mieluiten myymalan, josta saa
hyvaa palvelua, ja jossa on miellyttdva myymalaymparistd ja sopiva valaistus
(Muassa, 2021.) Edelleen suurin osa (70-80 %) ostopaatoksista tehdaan itse
myymalassa (Hirvi & Nyholm 2009, 58).

3.1 Aistimarkkinointi

Aistimarkkinoinnissa pyritaan vaikuttamaan ihmisten toimintaan aistien avulla.
Sen avulla pystytaan parhaimmillaan jopa vaikuttaman inmisten ostopaatokseen
kaupallisessa ymparistossa. Luomalla tunnelmia, mielihyvaa, tunteita, muistoja
ja assosiaatioita voidaan vaikuttaa ihmisen ostokayttaytymiseen. Arjessa nako-
ja kuuloaistit ovat hallitsevimpia aisteja ihmisella, jonka takia markkinoinnissa
hyddynnetaan eniten audiovisuaalisia keinoja. Maku-, haju- ja tuntoaistejamme
ei hyodynneta markkinoinnissa tarpeeksi, vaikka niissa on paljon potentiaalia.
(Craneworks 2021.)
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Suurin osa ihmisen aistisoluista sijaitsee silmissa, jonka takia nakdaisti on
ihmisen arjessa vallitsevin aisti, joka kuormittuu paivan aikana eniten. Sen takia
silld on ratkaisevin merkitys aistikokemuksille. (Hultén 2015, 172; Craneworks
2021.) Nakdaistin huomiosta kilpaillaan jatkuvasti markkinoinnissa. Liikkuva kuva
on tehokas valine vangitsemaan katsetta ostoymparistossa. Kuvat ja videot ovat
selkeita ja helppolukuisia apuvalineita, joten ne auttavat nopeuttamaan viestin
kulkua. (Craneworks 2021.) Visuaalisia arsykkeita, kuten varit ja muoto, pidetaan
luonnollisena osana brandistrategiaa, ja samalla ne auttavat rakentamaan ja
vakiinnuttamaan vahvoja brandeja. On tutkittu, ettd visuaalisilla arsykkeilla on
positiivinen vaikutus kuluttajan mielikuvaan brandista. Tuotteen suosiminen liittyy

enemman muotoiluun kuin itse toimivuuteen. (Hultén 2015, 174.)

Kuuloaisti on nakoéaistin ohella kaytetyin reitti markkinoinnissa. Aanien avulla
saadaan tilaan ainutlaatuinen tunnelma. (Craneworks 2021.) On tutkittu, etta
musiikilla on iso merkitys alitajuntaisesti ihmisten viihtyvyyteen ja
ostokayttaytymiseen. Musiikin avulla pystytddn tekemaan asiakkaan
myymalakaynnista mukavampaa ja silla toivotetaan asiakas tervetulleeksi.
Tehokkainta olisi valita asiakkaiden tuntemia kappaleita, joilla aktivoidaan
tunnemuistia. Taustamusiikin  puute puolestaan voi tehda asiakkaille
epamukavan ja luotaantydontavan olon. Huolella valittu taustamusiikki
mahdollistaa myynnin kasvun. Kun musiikki valitaan tukemaan myymalan
yleisilmetta, tuotteita ja tunnelmaa, saattavat asiakkaat tehda enemman
herateostoksia, ostavat enemman tai jopa kalliimpia tuotteita. On todistettu, etta
hidastempoinen musiikki sai ihmiset vipymaan ostoksilla pidemman aikaa, kun
taas vauhdikkaampi musiikki puolestaan vauhdittaa asiakkaan liikkkumista.
(Stammeier & Wiksten 2019; Musiikkiluvat 2020.)

Tuntoaisti on vahiten kaytdossa kaikista aisteistamme. Se on suora aisti, joka
tarkoittaa sita, etta ihminen voi tuntea ainoastaan sen, mika on heidan kanssaan
valittomassa laheisyydessa. (Craneworks 2021.) Yleinen kasitys on, etta
tuntoaistin avulla ihminen pystyy kokemaan niin fyysista, ettd psyykkista
vuorovaikutusta itse tuotteen kanssa. Koskettamalla tuotetta valittyy ihmiselle
informaatiota, joka antaa hanelle tunteen siitd brandista. Tuntoaisti on kuin
kolmiulotteinen aisti, jonka avulla nako saa lisatietoja, kuten kiinteyden, muodon

ja rakenteen. Tunne ja kosketus ovat tarkeitda osia kuluttajan fyysisessa seka
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psyykkisessa vuorovaikutuksessa tuotteiden kanssa. Sen vaikutus nakyy myds
itse kuluttajan ja myyjan valisessa suhteessa. Kuluttajat haluavat olla
vuorovaikutuksessa myymalaymparistdossa itse tuotteiden kanssa.
Myymalaymparistdssa tuotteen fyysinen koskettaminen lisda kuluttajan
luottamusta brandiin, sen takia onkin tarkeaa, etta ihmiset pystyvat nakemaan ja

kokeilemaan itse tuotetta myymalassa. (Hultén 2015, 304—-305.)

Hajuaisti on ihmisen tunteikkain aisti, jolla on tiedostomaton vaikutus ihmisen
aivoihin, jossa tunteet ja muistot syntyvat. Hajuaisti on ainoa aisti, joka saa aivot
reagoimaan ennen kuin ajatellaan, kun taas muissa aisteissa ajatellaan ennen
kuin ehditdan reagoida. Hajuaistia kaytetaan tuoksumarkkinoinnissa, joka on yksi
markkinoinnin nousevista trendeista. Tuotteen houkuttelevuutta pystytaan
lisadamaan herattamalla tunnemuistoja ja positiivisia mielikuvia. Miellyttavilla
tuoksuilla on taipumusta herattaa ihmisissa positiivisia tunteita. Hajuaisti toimii
usein samalla tavalla kuin tunteet; ihminen lahesty sitd mika tuntuu hyvalta ja
miellyttavalta, ja valttelee sita, mika tuntuu epamiellyttavalta ja pahalta. (Hultén
2015, 267; Craneworks 2021.) On tutkittu, etta kun tuoksun yhdistaa tuotteeseen.
tuoteryhmaan tai vaikka kokonaiseen myymalaan, voidaan parantaa mielikuvaa

laadusta ja lisatda myyntia. (Craneworks 2021)

Makuaistin merkitys ihmisen tunteilla, ajatuksille ja kayttaytymiselle, on kiehtonut
tutkijoita jo pidemman aikaa (Hultén 2015, 338). Makuaisti ja hajuaisti liittyvat
toisiinsa laheisesta, silla ihminen ei voi erottaa makuja ilman maku- ja hajuaistin
yhteistoimintaa. (Craneworks 2021). Ihmiselld on kaksi makua; sisainen ja
ulkoinen maku. Sisdinen maku tarkoittaa fyysistd makua, ja ulkoisella maulla
tarkoitetaan esteettistd makua. Sisainen ja ulkoinen makuaisti ovat keskeisessa
osassa ihmisen kuluttamista, etenkin kun kyseessa on oman elamanlaadun

saavuttaminen ja itsensa tyydyttaminen. (Hultén 2015, 339.)

3.2 Myyntipaikat

Asiakaskierto on tarkea ottaa huomioon myymalassa, kun puhutaan tuotteiden

sijoittamisesta (Hirvi & Nyholm 2009, 57). Esillepanot asetellaan asiakaspolun

mukaisesti pyrkien kiinnittdamaan asiakkaiden huomiota (Muassa 2021).
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Sisdankaynnin laheisyyteen, myymalan etutilaan tulisi sijoittaa uutuuksia,
ajankohtaisia tuotteita tai kampanjatuotteita, jotka herattdvat mielenkiintoa ja
houkuttelevat asiakasta. Tata esillepanoa tulisi vaihdella riittavan usein
pitdakseen asiakkaiden mielenkiintoa ylla. Myymalan tai osaston keskiosaan
sijoitetaan perusvalikoimaa, jonka asiakkaat kohtaavat seuraavaksi. Myymalan
tai osaston seinustalla olevien tuotteiden ja mainosmateriaalien tarkoituksena on

houkutella asiakas osaston peralle asti. (Hirvi & Nyholm 2009, 57-60.)

Kun tuotteita sijoitetaan myymalakalusteisiin, on hyva hyoddyntaa kalusteita
monipuolisesti ja vaihdella tuotteiden kalusteosia tuotteiden mukaan. Tuotteiksi
tallaisiin esillepanoihin valitaan erikokoisia ja -muotoisia esineita, joilla saadaan
aikaiseksi elava kokonaisuus. Tuotteiden maaralla on iso merkitys. Kannatta
valttaa ylitayttamista. Talloin esillepano on selked ja houkutteleva, seka
asiakkaiden on helpompi ostaa tuote. Tuotteilla on myos hyva olla kayttdyhteys
toisiinsa (Hirvi & Nyholm 2009, 62-63.) "Hyva esillepano elaa ja muuttuu”
sanovat Hirvi ja Nyholm (2009). My6s varien maara on olennaisessa osassa
esillepanoa. Liika varien kayttd antaa sekavan vaikutelman. Suositeltava maara
on kolme. (Hirvi & Nyholm 2009, 66.) Myymalakalusteiden tayttaminen helpottuu
tuotteilla, kun siihen lisaa sailytystilan, jossa sailytetaan kyseisessa esillepanossa
olevia tuotteita. Tama ratkaisu vahentda myds varastotilan tarvetta seka
nopeuttaa ja helpottaa esillepanon yllapitamisessa. (Hirvi & Nyholm 2009, 62—
63.)

NORDIC MOOD -mallisto (kuva 1) esittelee JYSK-myymaldissa sesongin
ajankohtaisia uutuuksia eri tuoteryhmista. NORDIC MOOD -mallistoja esitellaan
kahdessa eri paikassa myymalassa, joista toinen esillepano on sijoitettu kassojen
laheisyyteen paakaytavalle. Talldin se tavoittaa suuren osan asiakkaista.
Malliston ideana on tarjota asiakkaille yhdella vilkaisulla uutuuksia, jotka ovat

yhdistetty esillepanoon jo valikoimassa olevien tuotteiden kanssa.
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KUVA 1. Heindkuu 2022 NORDIC MOOD -mallisto.

Heindkuun 2022 NORDIC MOOD -mallisto tarjoaa luonnonlaheisia savyja ja
maalaisromantiikkaa (kuva 1). Kiintokalusteen ylimmaisella tasolla on malliston
uutuuksista nostettu esille tekokukkia kahdessa savyssa (violetti ja
vaaleanpunainen), meriruohokulho ja tuoksukynttilat. Alemmalla tasolla niiden
edessa on samoja tekokukkia viela kolmannessa savyssa, oranssina. Kaikki
tekokuvat ovat asetettuna vihreisiin lapikuultaviin lasimaljakoihin. Savya on tuotu
lisdksi viininpunaisen savyisistd maljakoista, pienista erivarisista ruukuista ja
erivarisistd tekokasveista. Tasolle my0s kasattu pieni sivupoyta, jossa on
tammensavyinen kansilevy. Muilta keskitason hyllyiltda [6ytyvat mm.
meriruohotarjotinta ja tekoviherkasvia. Alahyllyilta 10ytyy raidallista koristetyynya,
parekoria, vihreitd fleece-huopia, vihreitd lasimaljakoita, ja luonnonsavyisia
sailytyskoreja. Kiintokalusteen takana on metallikori, jossa on viela beigen

savyisia koristetyynyja.

3.3 Esillepano

Tuotteiden esillepano on erittdin olennainen asia myymalassa. Selkea ja

houkutteleva esillepano on jo puoliksi myynyt itsensa. Kun tuotteet ovat selkeasti
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esilla, lisda se myyntia, parantaa palvelua ja helpottaa tuotteisen ostamista. (Hirvi
& Nyholm 2009, 58.) Huonosti tehty esillepano ja epasiisti myymala saa
maksavan asiakkaan helpommin lahtemaan myymalasta tyhjin kasin (Muassa
2021). Esillepanoissa on my0s tarkead huomioida lisamyyntituotteet (Juusela
2015). Esillepanon avulla kerrotaan asiakkaalle miksi hanen tulisi ostaa kyseinen
tuote ja siten vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen. Esillepanon avulla voidaan

kampanjoida ja myos kasvattaa haluttujen tuoteryhmien myyntia. (Muassa 2022.)

Myymalodissa pystyy toteuttamaan erilaisia esillepanoja (Hirvi & Nyholm 2009,
70). Parhaat myyntipaikat myymalassa ovat silmien ja kasien korkeudella olevien
hyllypaikkojen lisaksi hyllyjen paadyt ja kassa-alueet (Pulliainen 2016). Hyllyn
paaty on tutkitusti erittain hyva myyntipaikka kasvattamaan myyntia. Hyllyjen
korkeudet vaikuttavat hyllyn paadyssa olevien tuotteiden maaraan myynnillisesti.
Sama patee my0s seinilla oleviin myyntipaikkoihin. (Hirvi & Nyholm 2009, 70, 80.)
Kun sijoittaa hyllyt tasaisin valein, rauhoittaa se yleisilmetta. Hyllylle sijoitettava
tuote maarittaa hyllyvalin korkeuden. Suositeltavaa olisi, ettei hyllyjen valiin jaisi
liikaa tilaa, mutta eivat olisi myoskaan liian tayteen ahdettuja. (Hirvi & Nyholm
2009, 76.)

Seindlle sijoittaessa tuotteita on tarkeaa ottaa huomioon, mille korkeudelle
tuotteet sijoitetaan. Tuotteiden korkeudet vaikuttavat ratkaisevasti myyntiin.
Yleisesti pystytdan toteamaan, ettd silmien ja kasien korkeudella olevien
tuotteiden myynti on tehokkainta. Lattiasta mitattuna menekkia tapahtuu eniten
80-160 cm korkeudella. Heikointa myynti on ylimmilla (yli 180 cm) ja alimmilla
(alle 80 cm) hyllyilla lattiasta mitattuna. (Hirvi & Nyholm 2009, 70.) Kalliimpia
tuotteita tulisi siis sijoittaa keskimmaisille hyllyille, silla ne menevat tutkitusti
parhaiten kaupaksi tuotekorkeuden suhteen. Ala- ja ylahyllyille sijoitetaan

edullisempia tuotteita. (Pulliainen 2016.)

Esillepanojen asettelu variympyran mukaan vaikuttaa visuaaliseen ilmeeseen,
mutta on myods merkittavassa osassa markkinointia. Kun sijoittaa saman
tuoteperheen tuotteet varin mukaan pystysuoraan linjaan, on kokonaisuus
parempi kuin vaakasuora esillepano. Talla tavalla varit tulevat paremmin esiin,
kokonaisuus on helpompi hahmottaa ja esillepano nayttaa siistilta. (Hirvi &

Nyholm 2009, 74.) Variympyraa kaytetdaan eri tavoilla eri esillepanoissa.
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Seinaesillepanossa on useampi tapa kayttaa variympyraa: 1) lampimasta varista
kohti kylmaa tai painvastoin, 2) lahivarit, esimerkiksi oranssi ja keltainen, 3)
vastavarit. Hyllyissa kaytetaan pystyasettelua, jolloin kaikki varivaihtoehdot ovat
nakyvilla yhdella vilkaisulla. (Hirvi & Nyholm 2009, 72-73.)

JYSK-myymalassa hyllyt asetetaan konseptin mukaisesti oikeille korkeuksille
(kuva 2). Seinaesillepanoissa (koristetyynyt ja huovat) alin hylly on sijoitettu 20
cm korkeuteen lattiasta. Seuraava hylly lattiasta on sijoitettu 70 cm korkeudelle
lattiasta. Toiseksi ylin hylly on 117 cm korkeudella lattiasta ja ylimmainen hylly on
sijoitettuna 165 cm korkeuteen. Kuten opinnaytetydssa aiemmin mainitaan,
menekkia tapahtuu eniten 80—160 cm korkeudelta. Joten taman perusteella voi
sanoa, ettd ainoastaan toiseksi ylin hylly (117 cm korkeudella) on hyvalla

korkeudella myynnin suhteen.

Pyyhkeiden seindesillepanoissa on kaytossa paaasiassa 5 hyllya, joista
alimmainen on samalla korkeudella kuin koristetyynyissa ja huovissa, eli 20 cm
korkeudella (kuva 2). Seuraava hylly on sijoitettu 58 cm korkeuteen.
Keskimmainen hylly on 105 cm korkeudella, ja kaksi ylimmaista hyllya ovat 150
cm ja 188 cm korkeudella. Ylimmainen hylly on usein pyyhkeissa vain ns.
tayttdhylly, jonne on sijoitettuna saman savyn pyyhetta pienemmassa koossa.
Sille hyllylle ei ole edes hintakyltteja laitettu. Pyyhehyllyistéd keskimmainen (105
cm) ja toiseksi ylin (150 cm) ovat silman ja kaden korkeudella, joissa menekkia

tapahtuu eniten.
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7 o

KUVA 2. Koristetyynyt, huovat ja pyyhkeet.

Seindesillepanossa (huovat ja koristetyynyt) on kaytetty variympyraa hyodyksi
(kuva 2). Tuotteet ovat sijoitettu vaaleasta tummempaan vasemmalta oikealle.
Kuten vasemmanpuoleisesta kuvasta voi huomata ensiksi vasemmalla tulee
vaaleita savyja (valkoinen, beige, vaaleanpunainen) jotka muuttuvat oikealle
mennessa tummemmiksi savyiksi (punainen, oranssi, vihrea, harmaa).
Pyyhkeissa on kaytetty pystysuoraa linjaa vareissa. Yhden savyn kaikki koot
|6ytyvat pystylinjasta asetelmasta. Myds pyyhkeiden variasetelmassa on otettu
huomioon variympyra: Vasemmalla on vihrean savyssa pyyhkeet, jotka
muuttuvat oikealle mentaessad siniseen ja siitd eri punaisen savyihin
(vaaleanpunainen, lila ja punainen), jonka jalkeen tulevat musta, harmaat (tumma

ja vaalea), beige ja valkoinen.

3.4 Lisamyynti ja lisamyyntituotteet

Lisamyynnillda on kolme paaasiallista keinoa: upselling (lisdmyynti), cross-selling
(ristinmyynti) ja downselling (alas myynti). Upsellingin ideana on myyda
asiakkaalle kalliimpi tuote kuin mita asiakas alun perin oli tullut hakemaan,
esimerkiksi tarjotaan uudempaa puhelinmallia, jossa paremmat ominaisuudet.
Cross-sellingin tarkoituksena on esitella asiakkaalle taydentavia tuotteita jo

hanen ostoskorissansa oleviin tuotteisiin, esimerkiksi sukkapari vaateostoksen
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yhteydessa. Upselling ja cross-selling sekoitetaan usein keskenaan, koska
molemmissa paaideana on pyrkia nostamaan asiakkaan oston arvoa.
Downsellingin ideana on saada sailytettya asiakas maksavana asiakkaana
tarjoamalla hanelle edullisempaa vaihtoehtoa, joka edelleen vastaa hanen
tarpeitaan. Downselling on vastakohta upsellingille, silla se ei keskity myynnin
kokonaisarvon kasvattamiseen vaan asiakkaan ostopaatokseen ja kaupan

sulkemiseen. (Indeed 2021.)

Lisamyynti on lisatuotteita tai -palveluita, jotka taydentavat asiakkaan paaostosta
(Add-On Sales 2021). Lisamyynnin tarkoitus on ylittda asiakkaan odotukset
(Karkinen n.d.). Tullessaan myymalaan asiakkaalla on yleensa mielessa, mita on
tullut hakemaan. Kun asiakkaan odotukset ylitetaan, asiakas lahtee pois
myymalasta mukanaan enemman kuin mita oli tullut hakemaan. (Juusela 2015.)
Lisamyynti saatetaan kokea hyokkaavana, joten myyjan on erityisen tarkeaa
huolehtia hyvasta asiakassuhteestaan. Kun asiakaskohtaamisen rakentaa

oikein, asiakas arvostaa myyjan huolenpitoa. (Karkinen n.d.)

Hyvan asiakaskohtaamisen luomiseen riittda tunneély ja lasnaolo asiakkaan
seurassa. Asiakkaan nykytilanne on helppo kartoittaa kysymalla avoimia
kysymyksia. (Karkinen n.d.) Keskustelemalla asiakkaan kanssa on helpompi
saada heidat tuntemaan olonsa mukavammaksi, mika lisda todennakoisyytta
kayttdd enemman ylimaaraista rahaa. Keskustelun myoéta myyja voi myds
paremmin oppia asiakkaan toiveista ja tarpeista, mika edesauttaa myyjaa
tekemaan parempia lisamyyntiehdotuksia. (Add-On Sales 2021.) Lisamyynti
onnistuu parhaiten silloin, kun myyja on aidosti kiinnostunut asiakkaastaan, osaa
olla oma itsensa, ja on seka rehellinen etta luotettava (Karkinen n.d.). Talléin
myyjan ja asiakkaan valille syntyy luottamuksellinen suhde ja asiakas luottaa
helpommin myods myyjan lisamyyntiehdotuksiin (Add-On Sales 2021). Myyjan
epaaitous valittyy asiakkaalle, ja jos myyja on epaluotettava ja jaa siita kiinni,
pilaa se asiakassuhteen taysin. Onnistunein asiakassuhde perustuu siihen, kun
myyja on ihminen ihmiselle ja aidosti tarjoaa oikeaa ratkaisua ja kokonaisuutta.
(Karkinen n.d.)

Myyja voi ehdottaa lisamyyntia missa tahansa myyntiprosessin vaiheessa, mutta

kuitenkin suosivat yleensa lisamyyntia silloin, kun asiakas osoittaa selkean
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paatoksensa ostaa tuote. Talldéin myyja pystyy tekemaan kohdistetumman ja
hyodyllisemman lisamyyntiehdotuksen. Asiakkaat, jotka saavat hyodyllisia
lisamyyntiehdotuksia, palaavat todennakdisemmin takaisin samaan myymalaan
uudelleen asioimaan. Pitkan ajan tahtaimella se kasvattaa myyntia. (Add-On
Sales 2021.)

Lisamyyntituotteita kutsutaan toisella nimellda myos kayttoyhteystuotteiksi.
Lisamyyntituote voi olla mika tahansa, mutta yleisesti voi sanoa, etta on
helpompaa lisamyyda kayttoyhteystuote jo asiakkaan ostoskorissa olevaan
tuotteeseen. (Juusela 2015.) Kayttdyhteystuotteiden tarkoituksena on taydentaa
asiakkaan juuri tekemaa ostosta ja tarjota siten lisdarvoa asiakkaalle seka

ostamilleen tuotteilleen (Tuplaamo 2012).

Yhden lisamyyntituotteen tarjoaminen usean tuotteen sijaan voi lisata
todennakoisyytta, etta asiakas ottaa tuotteen ostoksiinsa. Moni asiakas kokee
helppouden tarkeaksi tekijaksi ostoprosessia, joten ehdotus vain yhdesta
lisamyyntituotteesta varmistaa, etta asiakas voi silti maksaa nopeasti ja ostaa silti
enemman. Helpottaakseen ja nopeuttaakseen asiakkaan ostoprosessia
myymalassa kannatta sijoitella toisiaan taydentavia tuotteita yhteen. Kun
kayttdoyhteystuotteet  Ioytyvat laheltda  paatuotetta, saattaa  asiakas

todennakdisemmin ottaa lisdtuotteen ostoskoriinsa. (Add-On Sales 2021.)

3.5 Kassamyynti

Tassa opinnaytetydssa kassamyynnilla tarkoitetaan myyjan tekemaa lisamyyntia
kassa-alueella asiakkaan tullessa maksamaan ostoksensa. Kassamyynnissa
tuotteet ovat sijoitettu kassa-alueen laheisyyteen, josta asiakkaan on helppo ja
nopea napata tuote mukaansa ostoksiinsa. Kassa ei ole ainoastaan paikka,
missa myyja myy tuotteet, vaan se on myos paikka jutustella asiakkaan kanssa
ja saada tietoa enemman hanen elamastaan ja tarjota lisamyyntia hanen
ostamilleen tuotteille. (Add-On Sales 2021.)

Kassamyynti on tarkea osa lisamyyntia (Tuplaamo 2012). Kassa-alue on kova

tekija muuttamaan potentiaaliset asiakkaat maksaviksi asiakkaiksi. Se on
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viimeinen fyysinen kontaktipiste myyjan ja asiakkaan valilla, ja keskeinen
lisamyyntimahdollisuus myyjalle. (Bemporat  2021.) Kassamyynnin
perusajatuksena on se, etta jokaiselle asiakkaalle tarjotaan tiettya tuotetta, joka
halutaan saada liikkeelle. Tallainen tuote voi olla esimerkiksi sesonkituote.
Kuluttajat mieltavat kassamyynnin usein tyrkyttamisena, mita se usein voi olla.
Kysymys on, miten kassamyynti viedaan uudelle tasolle, jolloin myyjan tekema
kassamyynti voidaan kaantaa kuluttajille positiiviseksi asiaksi tyrkyttdmisen

sijaan. (Tuplaamo 2012.)

Kun asiakas valmistautuu maksamaan, se ei tarkoita, etta aikasi myymaan
hanelle oheistuotteita loppuisi (Bemporat 2021). Kuten yleisesti lisamyynnissa
myos kassamynnissa on tarkeaa saada luotua asiakkaalle tarve, jota han ei
valttamatta tiennyt tarvitsevansa. Tyrkyttamisen pystyy muuttamaan positiiviseksi
kassamyynniksi kysymysten avulla. Sen sijaan, ettd myyja kayttada sanaa "osta"
voi myyja kysya esimerkiksi, milloin asiakas on viimeksi tarkistanut kyseisen

tuotteen tarvetilanteen. (Tuplaamo 2012.)

Kassamyynnissa ei kuitenkaan taysin ole kyse siita, mitd myyja tarjoaa kassalla
asiakkaalle, vaan kassamyynnin tarkeassa osassa ovat myds itse tuotteet (Samir
2021). Oikeiden tuotteiden valinnalla on mahdollista kasvattaa asiakkaiden
ostosten kokoa (Bemporat 2021). Kassamyynnissa olevia tuotteita asiakkaiden
on helppo napata mukaansa matkalla ulos myymalasta. CreditCards.comin
teettaman tutkimuksen mukaan 84 prosenttia ostajista ostavat kyseisia tuotteita,
kun he ovat matkalla ulos vahittaistavarakaupoista. (Samir 2021.) Tama nakyy
Kangasalan JYSKissa usein silla, ettd maksamisen jalkeen asiakas saattaa
huomata tuotteen eteisen myyntihyllyissa tai ulko-ovella olevissa myyntikarryissa

ja palaa viela takaisin maksamaan sen.

Mitka ovat parhaat tuotteet kassamyyntiin? Yleisesti kassa-alueelle sijoitetut
tuotteet ovat pienia, joita kaytetdan herateostosten kannustamiseen, ja jotka
myyvat itse itsensa. (Bemporat 2021; Samir 2021). Belmoran (2021) mukaan
riippuen toimialasta oheistuotteita voivat olla:

— lahjakortit

— tarvikkeet, jotka hyddyntavat ydintuotteita

— matkakokoiset tuotteet
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— sesonkituotteet (esim. postikortit, lahjatavarat)
— ruoat ja juomat
— pienet lelut tai lasten tuotteet

— kaytanndlliset tuotteet (esim. laturit ja paristot)

Kuten muuallakin  myymalassa, myods kassa-alueen mukauttaminen
sesonkiaikoina on erittain tarked osa myymalaa (Samir 2021). On hyva
varmistaa, ettd kassa-alue ei pysy samanlaisena ympari vuoden, vaan sita
muutetaan tarpeeksi usein herattamaan kiinnostusta. Sesonkiaiheisia tuotteita
kayttamalla pystyy pitamaan kassa-alueen tuoreena ja nain herattamaan
mielenkiintoa asiakkaissa.

Esimerkiksi joulun aikaan voisi laittaa tiskin paalle pienen joulukuusen tai ripustaa

kassan eteen muutaman joulusukan. (Nicasio 2020.)
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4 TOIMINTAYMPARISTO

41 JYSK-organisaatio

JYSK SENGETGJSLAGER (suom. JYSK VUODEVARASTO) on tanskalainen
perheyritys, jonka on perustanut Lars Larsen. Maailman ensimmainen myymala
avattiin huhtikuussa 1979 Aarhusiin, Tanskaan. Avajaiset olivat menestys ja vain
muutama viikko myohemmin Lars Larsen avasi toisen myymalan Tanskaan. Vain
5 vuotta ensimmaisesta myymalastd Saksaan avattiin ensimmainen myymala,
jonka jalkeen yritys alkoi laajentaa vuosien aikana toimintaansa ympari
Eurooppaa. Vuonna 1992 Yhdysvaltoihin avattin ensimmainen JYSK Bed'n
Linen -myymala. Nykyaan maailmanlaajuisesti on yli 3200 JYSK-myymalaa 48
eri maassa. (An autobiography 2004, 46; The History of JYSK n.d)

JYSK VUODEVARASTO sanat ovat luotu kuvastamaan taydellisesti Lars
Larsenin toteuttamaa ajatusta konseptista. "Jysk" tarkoittaa luottamusta
herattavaa, kulutusta kestavaa ja edullista. "Vuodevarasto" viittaa laatuun,
edullisuuteen ja siihen, etta asiakas voi ostaa tuotteen suoraan varastosta ilman
hintaa lisdavia valikasia. (An autobiography 2004, 44-45)
JYSK SENGETQ@JSLAGER nimi toimi erittain hyvin Tanskassa. Myéhemmin, kun
yritys laajensi toiminnan Eurooppaan, tarvitsi nimi aina kdantda. Tama nimen
kaantaminen teki kansainvalisen markkinoinnin mahdottomaksi. Useimmissa
maissa yrityksen nimena toimi JYSK, jonka perassa oli suora kaannds sanasta
sengetgjslager, eli vuodevarasto. Sen takia oli helppo poistaa loppu nimesta,
jolloin jaljelle jai ytimekas ja tunnistettava JYSK. Toukokuussa 1995 JYSK
SENGETJJSLAGER muutti nimen JYSK. Vield vuonna 2020 maailmassa oli yli
1000 JYSK-myymalaa vanhalla nimella. Syksylla 2021 Saksassa oli iso
muutostyd, kun kaikki yli 960 DANISCHES BETTENLAGER -myymalaa
vaihtoivat nimeksi JYSK. Osassa maita JYSK toimii Franchise-ketjuna. (An
autobiography 2004, 82; The History of JYSK n.d.)

Yrityksen alkuperaisessa logossa oli hanhi. Hanhi kuvasti logossa sita, etta
JYSKissa on untuvapeittoja. Hanhen lisaksi logossa oli myods sangynpaaty, joka

kuvasti, etta liikkeesta pystyy ostamaan myods sankyja. Yrityksen logo koki
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uudistuksen nimen vaihdon yhteydessa. Hieman vanhanaikainen sangynpaaty
poistettiin ja fonttityyppi vaihdettiin nykyaikaisempaan. Hanhi haluttiin sailyttaa
tunnistamistekijana, seka myos merkkina siita, ettd JYSKissa ollaan edelleenkin
untuvapeitteiden asiantuntijoita. Uuden logon tarkoituksena on ilmentaa uutta

ajattelua, muotoilua ja tulevaisuuden visioita. (An autobiography 2004, 45,182)

Ensimmainen JYSK VUODEVARASTO -myymala Suomessa avattiin Turkuun
toukokuussa 1995, jonka jalkeen ympari Suomea on avattu 93 muuta myymalaa.
Huhtikuussa 2001 kaikki JYSK VUODEVARASTO -myymalat vaihtoivat nimeksi
JYSK, joka on toiminnassa nykyaankin ympari maailmaa. (The History of JYSK
n.d.) Joka vuosi Suomessa JYSKin toiminta kasvaa ja laajenee, silla uusia
myymalodita avataan seka pidetaan uudistettujen myymaldiden avajaisia.
Uudistettujen myymaldiden avajaisia pidetaan myymaldissa, joissa tapahtuu
konseptimuutos, joka talla hetkella tarkoittaa siirtymista 2.0 konseptista 3.0

konseptiin. (Uudet myymalat ja muutot n.d.)

4.2 JYSK Kangasala

Kangasalan JYSK-myymala sijaitsee Lentolan Liikekeskuksessa. Samasta
rakennuksesta |0ytyy kaksi kuntosalia, Tokmanni, kirpputori, kierratyskeskus ja
muutama ruokapaikka. Liikekeskuksesta I06ytyy myds Prisma, joka on vain
pysakointialueen paassa Kangasalan JYSK-myymalasta. Kulkeminen on
helppoa niin autolla kuin myos bussilla. Asioimaan paasee kolmella bussilla, joilla
paasee noin puolessa tunnissa Tampereen keskustasta. Autoille on varattu
hyvan kokoinen pysakointialue, josta paasee helposti myymaldan asioimaan.

Myos ihan myymalan eteen paasee helposti autolla.

Pirkanmaalla on kahdeksan JYSK-myymalaa, joista yksi on Kangasala.
Kangasalan lisaksi alueella on Turtola, Ratina, Valkeakoski, Lielahti, Ylojarvi,
Pirkkala ja Nokia. Syksylla 2022 alueeseen liitettiin mukaan Jamsan myymala.
Turtola on Kangasalan lahin myymala. Pirkkala on alueen ainoa XL-myymala.
Tama tarkoittaa sita, etta heilla on suurempi myymalapinta-ala, joka mahdollistaa
laajemman  valikoiman esillepanocissa, my0s verkkokauppatuotteiden.

Suurimmalla osalla alueen myymalodista on jo 3.0 konsepti kaytdssa, ja ensi
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vuoden aikana olisi tarkoitus saada loputkin alueen 2.0 konseptin myymaldista

uudistettua.

Kangasalan JYSK on viela yksi alueen 2.0 konseptin myymaldista. Muutoksen
myo6ta myymalan ilme raikastuu saadessaan mm. uuden lattian ja valaistuksen.
Lattiaksi tulee ns. LVT-lattia, joka on kestavampaa kuin laminaatti, ja kestaa
paremmin lampodtila vaihtelut kuin parketti. Myds ison uudistuksen saa kassa-
alue, josta tulee tilavampi. Kassan taakse tulee tilavat kaapit ja kassan
lisamyyntikorit vaihtuvat ns. integroituihin koreihin. Tama muutos vaikuttaa

suuresti myymalan seka kassa-alueen ilmeeseen.

Kangasalan JYSK-myymala sijaitsee aivan rakennuksen toisessa paadyssa,
kuntosalin vieressa. Myymalan ja kuntosalin valinen seina ei ole taysin suljettu,
joten aania kuuluu kuntosalin puolelta aina valilla myymalan puolelle. Yleensa
kuntosalin musiikki kuuluu myos myymalan puolelle, vaikka Kangasalan
JYSKissa on oma taustamusiikki. On huomattu, etta taustamusiikkien (kuntosalin
ja myymalan) kovuudet eivat ole aina taysin samat, silla valilla myymalan

taustamusiikki kuuluu selvemmin kuin kuntosalin ja valilla taas painvastoin.

Kangasalan JYSK-myymalassa kaytetaan hyoddyksi nako-, kuulo- ja tuntoaisteja.
Myymala on taynna visuaalisia markkinoinninkeinoja, kuten savyja ja muotoja.
Myds tuntoaistia pystyy kayttdmaan myymalassa, silla paaasiassa tuotteet ovat
kosketettavissa ja testattavissa. Esim. patjoista I0ytyy mallikappaleita ja -paloja,
joita asiakkaat voivat kokeilla. Myds huonekaluja pystyy kokeilemaan
myymalassa. Kuitenkin pitaa ottaa huomioon se, etta ihan kaikista huonekaluista
ei ole mallia myymalassa, esim. verkkokauppatuotteet ovat yleensa sellaisia,
joista ei mallia |0ydy. Maku- ja hajuaisteihin kohdistuvaa markkinointia ei
myymalassa oikein ole, silla huonetuoksujen pullot olemme pitaneet kiinni.
Mitaan maistettavaa myymalassa ei ole. Kesaaikaan Kangasalan myymalassa
huomataan viileys, joka on erityisesti helteilld mukava asia. Taman myos

asiakkaat ovat huomanneet.
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5 TUTKIMUSMENETELMA

Tutkimusmenetelmid on  kahdenlaisia; laadullinen ja  maarallinen
tutkimusmenetelma. Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimusmenetelma perustuu
tulkintaan, jota hyddynnetddn kuvaillessa ilmiditd tai monitulkintaisia ja
subjektiivisia merkityksia. Merkitykset ovat tassa menetelmassa laatuja, eika
naitda voida mitata numeerisesti. Maarallinen eli  kvantitatiivinen
tutkimusmenetelma vastaa kysymyksiin kuinka paljon tai kuinka usein ja miksi
asiat ilmenevat kuvailemalla tavalla. Kvantitativinen menetelma perustuu
puolestaan numeerisesti mitattaviin ominaisuuksiin ja tilastoihin, joiden avulla
pystytaan selvittamaan keskinaisia suhteita. Tutkimusmenetelmat ovat myds
mahdollista yhdistaa, jolloin tutkimuksessa on kaytetty niin kvalitatiivista kuin

my0s kvantitatiivista menetelmaa. (Vilkka 2021.)

Tahan opinnaytetyohon toteutin kolme tutkimusta Kangasalan JYSKissa;
sisdisen kyselyn, asiakashaastattelun ja asiakasreittien seuraamisen. Tassa
opinnaytety0ssa kaytetaan paaasiassa laadullista tutkimusmenetelmaa. Valitsin
kvalitatiivisen menetelman, koska halusin selvittda, miten lisdmyynti toimii
myymalassa ja miten myyntia voitaisiin edistaa, ja naihin kysymyksiin vastauksia
saa helpommin laadullisessa tutkimuksessa. Asiakashaastattelu on toteutettu
kayttaen niin  kvalitatiivista etta kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa.
Haastattelussa halusin selvittaa, kuinka hyvin myyjat kontaktoivat asiakkaita seka

suosittelevat tuotteita, ja miten asiakkaat kokevat myymalan toimivuuden.

5.1 Sisdinen kysely

Toteutin myymalan sisaisen Kkyselyn, jossa kysyin myyjiltdmme ajatuksia
lisamyynnista ja heidan omakohtaisista kokemuksistansa suositteluun ja JYSK:n
konseptissa olevaan nimelld kontaktoimiseen. Otin myds selvaa, miten myyjat
kokevat myynninedistamisen ja lisamyynnin toteutumisen Kangasalan JYSK-
myymalassa. (Katso tarkemmin Liite 1.) Kysymyksiin vastasi yhteensa 7
henkil6a. Vastaajien keskimaarainen tydkokemus JYSKissa on noin 5 vuotta.

Kokemusvuodet jakaantuivat reilusta 1 vuodesta yli 10 vuoteen asti.
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Analysoin  vastauksia kirjoittamalla kaikkien vastaukset ylos tahan
opinnaytetyohon, jotta pystyin nakemaan kaikkien nakemykset kerralla jokaiseen
kysymykseen. Seuraavaksi kokosin paperille aina jokaisesta kysymyksen
vastauksista keskeisimmat aiheet ja nakemykset vastauksien perusteella. Nain
pystyin hahmottamaan kokonaisuuksia ja pystyin paattamaan, mitka vastauksista
jatan sellaisenaan opinnaytetyohon. Valintaa tehdessani korostin aina valitun
vastauksen, jotta pystyin lopuksi katsomaan, olinko valinnut tasaisesti eri
henkildiden vastauksia tahan tyohon. Tama ei kuitenkaan helpottanut, silla oli
yllattdvan vaikea saada kokonaiskuvaa, miten vatsaukset jakautuvat eri
vastaajille. Sen takia kokosin paperille ruudukkoon (kuva 3) jokaiselta hyvia
vastauksia, ja myds vastauksen, joka ei erottunut muiden vastauksista, ja jonka

voisi jattaa kirjoittamatta esille opinnayteyohon.

G “hicema
oppanin fulevar

KUVA 3. Kyselyn vastauksien paattaminen.

Vasemmanpuoleiseen pystysarakkeeseen merkitsin vastaajat, ja ylimmaiseen
vaakasarakkeeseen kysymyksen numeron. Jokaiselta vastaajalta, valitsin ensin
kaksi kysymysta tahdella, jotka olivat sellaisia, jotka halusin opinnaytetyohon
sellaisenaan esille. Tummensin myods jokaiselta vastaajalta yhden ruudun, joka
oli vastauksista sellainen, mika ei niinkaan poikennut jonkun toisen vastauksesta
tai, jota ei mielestani ollut tarvetta nostaa esille. Nain kavin jokaisen vastaajan
lapi, jolloin sain jokaiselta kaksi vastausta opinnayteyohon ja yhden, jonka voin

jattda pois. Seuraavaksi lahdin lisaamaan jokaiselle vield yhden tahden, eli
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vastauksen, jonka haluan nostaa esille opinnaytetydssa. Kuten voi huomata,
myos tuli nostettua joitain vastauksia, vaikka olinkin jo poissulkenut ne. Kyseiset
vastaukset eivat missaan vaiheessa olleet huonoja, vaan oli hyvin vaikea nostaa
esille 7 erilaisesta vastauksesta vain muutama vastaus, joten karsiminen oli tassa
vaiheessa haastavinta. Lopulta sain melko tasaisesti vastauksia jokaiseen
kysymykseen. Jokaiseen kysymykseen kokosin 3—4 vastausta piirroksen

mukaisesti.

Ensimmaisen kysymyksen halusin olevan pohjustus ja kevyt aloitus
myynninedistamiselle ja erityisesti lisamyynnille. Halusin ottaa selvaa, mita
myyjien mielesta lisamyynti on. Kaikkien vastaajien vastaukset olivat hyvin
samankaltaiset: paatuotteen yhteydessa myydaan asiakkaalle tuotteita, joita han
ei ollut tullut edes ostamaan. Yhdessa vastauksessa huomioitin se, etta
lisamyynti ei kohdistu ainoastaan tuotteisiin vaan myos palveluihin. Kahdessa
vastauksessa huomioitiin, etta lisamyynti perustuu asiakkaan tarpeisiin. Yhdessa
vastauksessa huomioitiin myds se, etta lisamyynti vaikutta myods taloudelliseen

vaihdantaan.

"Sopivien tuotteiden/palvelujen tarjoamista péétuotteen kylkeen
asiakkaalle, jotka helpottavat/parantavat péétuotetta tai vastaavasti
sopivia tuotteita/palveluja asiakkaan kuvaamaan

milj66seen/tarpeeseen.” V3

"Saadaan asiakkaalle myytyd hénen valitsemiin tuotteisiin liséé
tavaraa = meille lisdmyynti& = enemméan rahaa. Tyynynsuojat,

patjansuojat, suoja-aineet yms." V6

"Lis&myynti tarkoittaa sité, ettéd myydééan asiakkaalle enemmén mité
hén on tullut hakemaan. Meilld esim. peiton liséksi tyyny tai

ruokapdytéén tuolit ja poytéliina.” V7

Seuraavaksi halusin selvittda myyjien omakohtaisen osaamisen lisdmyynnissa —
osaavatko he hyodyntaa lisamyynnin eri keinoja, tarjota eri lisamyyntituotteita, ja

huomaavatko he joitain haasteita lisamyynnissa. Vastaajat kokevat olevansa
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kaikki keskiverto hyva tai hyvia myyijia. Lisamyynti nakyy kuitenkin heilla eri
tavoilla. Yksi myyjista vastasi kayttavansa tarvekartoituksessa sellaisia
kysymyksia, joiden avulla han pystyy itse selvittdmaan asiakkaiden tarpeen, ja
joihin vastaamalla asiakas tajuaa itse tarvitsevansa jotain lisamyyntituotetta. Yksi
myyjistd sanoo tarkeimmaksi taidoksi myyjalle kuuntelemisen ja tunnetilojen
aistimisen.  Muutamassa  vastauksessa oli mainintaa lisamyynnin
haasteellisuudesta siina vaiheessa, kun asiakas ei ole kiinnostunut ja vastaa heti,
ettei ole tarvetta, miten siina tilanteessa myyja pystyy kaannyttamaan asiakkaan
tajuamaan tarvitsevansa jotain lisamyyntituotetta. Haasteena mainitaan myos

pieni rohkeuden puute seka tuote- ja palvelutuntemus, joita esiintyy valilla.

"Kylléd osaan. Térkein taito lisdmyyjélld on kuunnella asiakasta ja

aistia tunnetiloja vastausten jélkeen. En koe haastavaksi." V2

"Suosittelen/tarjoan asiakkaalle lisGmyyntituotteita. Haasteellisinta ei
ole kontaktointi vaan saada péaéttavainen asiakas kiinnostumaan

lis&myynnista." V4

"Kylld& koen osaavani suht. hyvin. Etenkin kontaktointi on tdssé
tdrkedssé osassa, kun asiakkaan saa "kiinni" kentélla, on helppo
siind samalla tarjota ja suositella néaita lisdmyyntejé. Esittelemélléa
konkreettisesti tuote. Haasteena on se, jos asiakas heti alkuun
ennen kuin kuuntelee, hdn sanoo, etta ei tarvitse. Niin miten saat
k&annytettyd, ettd se onkin hyvé idea. Ja haasteena myés se, etté
Jos asiakas tulee tuotteen kanssa jo kassalle niin siind on vaikeampi

enéé saada lis&myyntiéa." V6

"Olen itse lis&myynnissé ehké vahéan lilan helposti periksi antava.
Teiddn mitad suositella ja tarjota tuotteiden liséksi, mutta helposti

lopetan liian aikaisin.”" V7

Nimelld kontaktointi on JYSKin konseptin mukainen kaytantd. Asiakasta
kontaktoidessa tulisi esitella itsensa omalla nimella ja tarjota apua. Tahan liittyen
halusin saada selvile myyjien omakohtaisen kokemuksen, kuinka heilla

luonnistuu tallainen kaytanto ja millaisia havaintoja he huomaavat. Halusin ottaa
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my0s selville, onko nimella kontaktoinnilla positiivisia tai negatiivisia vaikutuksia,

ja pystyyko silla lisaamaan luottamusta asiakassuhteessa.

Nimella kontaktointi koetaan luonnottomaksi asiaksi, jota ei myymalassa tehda.
Vastauksista kay kuitenkin ilmi, ettd myyjat ovat kokeilleet tatad tapaa, ja
ymmartaneet sen olevan epanormaali tapa suomalaiselle, joka saattaa aiheuttaa
hammennysta ja tekee palvelemisen kiusallisemmaksi. Tapa nahtaisiin toimivan
paremmin esimerkiksi Amerikassa. Yksi myyja oli ymmartanyt nimella
kontaktoimisen tarkoituksen, joka on luottamuksen lisddminen
asiakassuhteessa. Oli huomioitu myds se puoli, ettd jotkut asiakkaista ovat
saattaneet kokea saavansa henkilokohtaisempaa palvelua, kun myyja on nimella

kontaktoinut.

"Ei luonnistu kovin hyvin itseltd. Kun on kontaktoinut nimell&, niin
asiakas on valilla ollut hieman ihmeissaéan. Joissain tilanteissa toimii
hyvin ja asiakas ehkd kokenut, ettd saa henkilbkohtaisempaa

palvelua, kun myyj& esittéytyy." V1

"En kontaktoi nimelld. Olen kokeillut, mutta en huomannut vaikutusta
asiakkaaseen. Palvelutapahtumat tuntuivat kiusallisemmilta aloittaa

néin." V3

"Nimella kontaktoinnin on tarkoitus lisdtd Iuottamusta. Nimella

kontaktointi tuntuu minusta vieraalta." V4

"En koe nimelld kontaktointia toimivaksi menetelméaksi Suomessa ja
JYSKissa. Tama toimisi varmasti paremmin esimerkiksi Amerikassa,
mutta Suomessa tdmé aiheuttaa asiakkaissa useimmiten

hdmmennysta.” V5

Myyntityossa suosittelulla on iso merkitys. Seuraavaksi kysyinkin, millaisia
havaintoja he tekivat suosittelun suhteen. Huomasivatko he vaikutusta omaan
lisamyyntiin, kun suosittelivat jotain tuotetta, seka millaisia havaintoja tekivat, kun

"haluaisitko", "tarvitsetko" yms. sanojen tilalla kayttivat suosittelua. Suosittelun
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tehokkuus nakyy vastauksissa verrattuna esim. tarvitsetko -sanan kayttdéon.
Suositukseen myyjat ovat liittdneet mukaan my6s myyjan omakohtaisen
kokemuksen ja myds muiden asiakkaiden mielipiteitd. Muutamasta vastauksesta
kay ilmi, etta suosittelu lisda asiakkaiden luottamusta myyjan ammattitaidosta.
Yhdessa vastauksessa otetaan asiakkaan tarve huomion, silld vaikka myyja

suosittelisi tuotetta, on silti asiakkaan ostopaatdos kiinni tarpeesta.

"Suosittelu on ollut yleenséa tehokas tapa. Huomannut, etté tehoa
lisda, kun kertoo, ettd mybés muut asiakkaat ovat kehuneet esim.
tyynynsuojaa tarpeelliseksi ja siksi haluan suositella tuotetta. Silloin
asiakkaalle jaa fiilis, etté tuotetta suositellaan, koska siitéd on hybtyéa

eiké siksi, ettd myyja haluaa vékisin myyda." v1

"Suosittelu selkeésti lisdé asiakkaitten ostohalua ja lisééa asiakkaan

luottamusta myyjén asiantuntemukseen." V2

"Suosittelemalla jotain tietta tuotetta asiakas saattoi tarttua siihen
silti, vaikka esitteli muitakin vaihtoehtoja. Suosittelu oli selkeéasti
myyvampi kuin muut "tarvitsetko, haluatko" tyyppiset. Em. tavoilla
ilmaistuna asiakas alkaa miettiméan enemman tarvetta kuin sité, etté

kuinka ko. lisétuote/-palvelu helpottaa hanen toimintaansa.” V3

"Suosittelussa tietyt sanavalinnat ovat térkeitd. On paljon parempi
suositella asiakkaalle tuotetta kuin eftd kysyisi "tarvitsetko".

Asiakkaat usein luottavat myyjan kokemuksiin tuotteesta.” V5

JYSK:n myymalat ovat konseptin mukaisesti laitettu. Tuotesijoittelut tehdaan
tietyn jarjestyksen mukaisiksi, jotta kaikki myymalat ovat yhtenevaiset. Laitoin
tarkasteluun JYSK-konseptin esillepanon ja lisamyyntituotteiden sijoittelun.
Hyodyntaakod konsepti tuotesijoittelussa riittavasti lisamyyntituotteita ja miten
yleisestikin myymalan tuotesijoittelu onnistuu. Halusin tarkastella Kangasalan
JYSK-myymalan yleisilmettd myyjan silmin. Lisaksi halusin nostaa tarkasteluun
aistimarkkinoinnin kautta myymalan taustamusiikin seka myymalan vieressa

olevan kuntosalin aanet.
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Vastauksista kavi ilmi, ettd Kangasalan myymalaa pidetaan yleisiimeeltaan
siistind, ja hyllyt hyvin taytettyna. Nelja myyjaa koki, ettd myymalan
tuotesijoittelussa voisi hyodyntaa lisamyyntituotteita paremmin. Yksi myyjista otti
huomioon, ettd myymalassa oleva ulkopiha, jossa puutarhakalusteita esilla
kesasesongin aikaan, ei ole kovin optimaalisessa paikassa myynnillisesti. Han
vertasi myymalan ulkopihaa Turtolan myymalan ulkopihaan, joka on myymalaan
nahden paremmassa paikassa, nimittain myymalan etuosassa. Kangasalan
ulkopiha sijaitsee sisaankayntia vastakkaisella puolella. Myés ODM-lista tuli
esille, eli pakollisten huonekalujen, jotka taytyvat olla myymalassa esilla. Tahan
yksi myyjista halusi muutoksen, silla ODM-lista on kaikilla myymaldille sama,
mutta kuitenkaan myymaldiden nelidt vaihtelevat. Kolme myyjista olivat sita
meilta, ettd esillepanot ja lisamyyntituotteiden toteutuminen tuotesijoittelussa

toimii hyvin.

Musiikin ja taustamelun ottivat kaksi myyjistd huomioon. Erityisesti hiljaisina
paivina taustamelu kuuluu, mutta sita ei koeta hairitsevaksi. Enemmankin
hairitsevana koetaan taustamusiikissa samojen kappaleiden toistuminen useasti,
joten niihin kaivataan vaihtelevuutta. Yhden myyjan mielesta musiikki saisi olla
myos enemman mielekkdampaa, kuten joissain vaateliikkeissa taustamusiikki

saa innostumaan shoppailusta.

"JYSK:n mittapuulla verrattuna yleisiime myyméldssé on hyva.
Asiakkaan silmin myyméld on yleensé siisti ja hyvin taytetty.
Lisédmyyntituotteiden esillepanoihin voisi keskittyd paremmin. Esim.
kassa-alueella VOISi kéyttééa koreja tehokkaammin
lis&myyntituotteiden esittelyyn. Konsepti méaéardéd hieman liikaa
sallittujen tuotteiden esille laittoja ja siksi lis&myyntituotteita ei saada

ihan optimaalisesti aina esille." V1

"Konsepti sindnsé toimiva. Lisdmyyntipaikkoja on riittdvéasti, mutta
toki paikallinen vapaus kokeilla/vaihdella lis&Gmyyntituotteita voisi olla
paikallaan. Kangasalan myyméla on erityisen siisti ja hyllyt taytetty

maltillisesti. Taustamelu varsinkin hiljaisina péiviné kuuluu, mutta en



39

koe kovin héiritsevdnd. Enemmén héiritsevaa on se, eftd samat biisit

soivat lilan pitk&én. Niihin vaihtelua kaipaisin." V2

"Esillepanot ovat omasta mielestédni hyvilld paikoilla ja siistin
nékdisid. Lisé&myyntituotteen on jollain tuotteilla helposti saatavilla ja
lahella, mutta joissain ne ovat aivan toisessa paasséd myyméléaa, joka

el omasta mielesténi ole kauhean hyva." V7

Kassamyynti on tarkedssa osassa JYSKissa ja siksi halusin laittaa kassan
lisamyyntituotteet parempaan tarkasteluun. Kassan lisamyyntituotteet
maaraytyvat myos JYSK-konseptin mukaan, joten tahan ei pystyta vaikuttamaan
myymalassa. Halusin selvittaa, miten kassan lisamyyntituotevalikoima ja niiden
sijoittelu toimii kassalla, sekd millaisia muutoksia myyjat kaipaavat. Kolme
myyijista piti siita, etta kassalla on lisamyyntituotteina tyyny ja tyynynsuojus.
Useampi myyja oli sita mielta, etta kassalle kaivataan lisaa selkeytta, ja kassa
koetaan ahtaaksi tavaramaaran takia. A4-kokoiset kyltteja kaksi myyjista
vahentaisi, silla ne vievat paljon tilaa, ja talloin keskiossa olevat tuotteet hukkuvat
kassalle. Kaksi myyjistda myds lisaisi kestokassien nakyvyytta kassalla. Myos
tuotevalikoimaan kaivataan paivitysta, ja yksi myyjista kaipaisi kassa-alueen

tuotteisiin vaihtelevuutta, silla tuotteet ovat padasiassa samat ympari vuoden.

"Kassa-aluetta voisi kéyttdd sopivampien lis&myyntituotteiden
esittelyyn paremmin. Tuotteet kassalla ovat ihan kohtalaisen myyvié,
mutta ne vaihtuvat melko harvoin. Kestokassia olisi mahdollista

myyda lisdmyyntiné kassalla paremmin." V1

"Tuotteiden sijoittelu ei toimi kassalla. Kassa-alueesta tulee
ylitdytetty vaikutelma. Kassalta siirtdisin lis&myyntituotteet kassan

laheisyyteen, silléd kassa-alueen tulee olla siisti." V4

"Kassalla on tyynynsuojuksia ja tyynyja hyvin esilla. Mielestani
kassalle ei oikein voisi tuoda enempé&é lisémyyntituotteita, ettei siité

tulisi liian sekava/téysi." V5
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"Etenkin tyyny, tyynynsuoja ja patjiansuoja ovat tosi hyvét kassalla,
ne menevét helposti ja niilld voi saada viime hetkelld lisGmyyntia.
Joskus toivoisin, ettd kassa olisi selkedmpi, eiké siiné olisi niin paljon
el tavaroita ja A4-kyltteja. Jos on liikaa niin ne pdéasiassa hukkuvat

kaiken muun joukkoon." V6

5.1.1 Omat nakemykset

Huomasin, ettd joillakin Kangasalan JYSK-myymalan myyjistd oli samoja
ajatuksia kuin itsellanikin. Kaikilla heilla oli nakokulmia ja ajatuksia asioista
Kangasalan myymalan toimivuuden suhteen myynninedistamisessa. En
vastannut itse kyselyyn, joten omia vastauksiani ei edellisten joukossa ole.
Kuitenkin itse Kangasalan JYSKin myyjana halusin tuoda esille myds omia

nakemyksia ja ajatuksia kyselyn kysymyksiin.

Ensimmainen kysymys koski lisamyyntia. Mitd mielestani lisamyynti on? lItse
koen, etta lisamyynti on lisdarvoa tuottavan tuotteen tai palvelun tarjoamista
asiakkaalle hanen ostamansa paatuotteen tai -palvelun yhteyteen. Olen samaa
mieltéd kuin omat kollegaani, ettei asiakas ole tullut hakemaan kyseista tuotetta,
jota hanelle tarjotaan lisamyyntia, mutta sen avulla pystyy lisaamaan arvoa sille

tuotteelle, johon asiakkaalla on tarve.

Toisena kysymyksena kysyin myyjien omakohtaista nakemystd omasta
lisamyyntiosaamisesta. Millainen olen siis itse lisamyynnissa? Kontaktoinnissa
koen olevani hyva, silla se on opetettu meillda myymalassa hyvin. Itse koen
olevani ihan hyva lisamyynnissa, mutta kehitettavaa olisi myos. Koitan kayttaa
monipuolisesti eri keinoja, mutta huomaan kayttavani eniten suosittelua. Yritan
mainita aina myos omakohtaisesta kokemuksesta, jos itseltani vain sita loytyy.
Voisin olla ehdottomasti rohkeampi kokeilemaan ja hyddyntamaan eri
lisamyynninkeinoja. Itsellani on kehitettavaa eri lisamyyntituotteiden
tarjoamisessa. Aina ei tule nimittdain mieleen, mita kaikkia tuotteita voi kayttaa
oheistuotteena ja helposti jaa tarjoamaan ainoastaan tutumpia
lisamyyntituotteita, kuten tyynynsuojusta, patjansuojusta ja huopatassuja.

Palveluiden lisamyynti on jaanyt ehdottomasti vahemmalle, harvemmin tulee
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ehdotettua kotiinkuljetusta lisamyyntina tai kotiinkuljetuksen yhteyteen esim.

kasauspalvelua.

Kassalla olen ottanut itselleni tavaksi sen, ettd kun asiakas tulee maksamaan
ostoksensa, kysyn pakkaanko ostokset kassiin. Jos siihen asiakas vastaa kylla,
kysyn viela erikseen, haluaako han kesto- vai muovikassin. Riippuen asiakkaan
ostoksista, mutta jos huomaan asiakkaalla olevan painavampia ostoksia,
ehdotan hanelle suoraan pakkaamista kestokassiin. Kestokassi on kestavampi
kuin muovikassi, jolloin tuotteiden kuljettaminen kay helpommin. Meilld on
kuitenkin JYSKissa hyvana puolena se, etta valikoimassa on kolme erikokoista
kestokassia, joten niin pienempiin kuin myos isoimpiin ostoksiin pystyy

tarjoamaan kestokassia.

Kolmanteen kysymykseen tiesin oikeastaan jo muiden vastaukset. Nimella
kontaktointi ei ole luonnollista, eika sita tehda meilla myymalassa, vaikka se onkin
konseptinmukainen kaytantd. Itseltanikaan se ei luonnistu. Mutta koen, etta jos
yrittaisin ottaa sen tavaksi, voisin jopa onnistua siina sen verran hyvin, ettei se
tuntuisi aivan niin luonnottomalta. Olen samaa meilta siita, ettd olen huomannut
sen herattavan ihmetysta asiakkaissa. Koen kuitenkin, etta oikein kaytettyna
oikean asiakasryhman kohdalla, siita voisi olla hyodtyd. Nimella kontaktoinnin
ideana on kuitenkin se, etta sen avulla voisi lisata asiakkaan ja myyjan valista

luottamusta myyntitilanteessa ja asiakassuhteessa.

Neljas kysymys koski suosittelua. Suosittelulla on vahva voima myynnissa. Siita
tulee heti tunne, etta sita tarjotaan, koska se on oikeasti hyodyllinen, eika vain
myynnin takia. ltse asiakkaana koen, etta itsellani heraa aito kiinnostus tuotetta
kohtaan, jota suositellaan, vaikka en kuitenkaan ostaisi sitd. Suosittelun lisaksi
myOs omakohtaisella kokemuksella on iso merkitys. Jos myyjalla on
omakohtainen kokemus asiasta, siita tulee heti asiakkaalle luottavainen tunne
itse tuotteesta, etta se on oikeasti hyva, jos itse myyjalla on se. Itse ostin hiljattain
pyykinpesukoneen. Ratkaisevaa siina myyntitilanteessa oli se, etta ensiksikin
myyja osasi suositella sitd minulle ja toiseksi myyjalla oli omakohtainen kokemus
siita tuotteesta. Iltsehan en ymmarra elektroniikasta ja laitteista juurikaan mitaan,

joten on helpottavaa saada kuulla ominaisuuksien lisaksi myyjan omakohtainen
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kokemus. Sitd arvostaa paljon tilanteessa, kun itse ei tieda tuoteryhmasta

juurikaan mitaan.

Viides kysymys koski tuotesijoittelua ja lisamyyntituotteiden hyoddyntamista
myymalassa. Olen samaa mieltd kuin muutama muukin myyjistdmme, etta
lisamyyntituotteita ei hyodynneta tarpeeksi tuotesijoittelussa. Tassa konsepti
rajoittaa hieman liikaa, eika talldin pienelle kokeilemiselle ole edes vapauksia.
Kuten osassa vastauksia tulikin ilmi, Kangasalan myymala on poikkeuksellisen
siisti. Olen samaa mieltd siisteyden kanssa, ja tadma tulee ilmi myds
asiakashaastatteluissa. Itse kuitenkin koen, etta valilla on joitain yksittaisia

paikkoja ylitaytetty, joka pistaa valilla omaan silmaan hieman.

Tuotesijoittelu  toimii myymalassa ihan hyvin, mutta pienilla muutoksilla
myymalasta voisi saada vielakin selkeamman. Tama kohdistuu myds
lisamyyntituotteiden sijoittamiseen, silla meilla myymalassa on aika erillaan patjat
sijoitettu muista nukkumisen tuotteista, kuten peitoista ja tyynyista. Tallaisia
tuotteita sijoittelemalla samalle alueelle saisi jo selkeytta tuotesijoitteluun.
Mielestani olisi hyva saada patjastudion yhteyteen oheistuotteita paremmin esille.
Myds mallisangyissa olevat memory-tyynyt voisi mielestani vaihtaa JYSKin
tuotevalikoiman myytaviin tyynyihin. Olisi huomattavasti parempi vaihtoehto
esitellda myytavaa tuotetta sangyissa kuin jotain tyynya, jota ei edes ole

valikoimassa.

Itse olen kiinnittanyt huomiota myos myymalan taustamusiikkiin ja kuntosalin
aaniin. Paaasiassa kuntosalin aanet eivat hairitse, mutta toisinaan sielta kuuluu
karjuntaa tai muita huutoaania, jotka kuuluvat selvasti 1api, sillda myymalan ja
kuntosalin valinen seina ei ole taysin suljettu. Kuntosalilla on oma musiikki, joka
kuuluu valilla myymalan musiikin paalla. Tama vaihtelee sen takia, silla toisinaan
myymalan musiikki kuulostaa olevan kovemmalla kuin kuntosalin, ja valilla toiste
pain. Myymalan taustamusiikkiin kaipaisin hieman paivitysta. Joskus, kun tulee
tehtya pidempaa paivaa toissa, tuntuu, ettd samat kappaleet vain toistuvat.
Tahan ei kiinnitd huomiota, kun asiakkaita palvelee, mutta sen erityisesti huomaa
hiljaisina hetkina. Musiikit ovat mielestani valittu ihan oppikirjan mukaisesti — ne

ovat melko rauhallisen tempoisia, jotka rauhoittavat ihmisten lilkkehdintaa.
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Viimeinen Kkysymys koski kassa-alueen lisamyyntituotteita. Kassa-alueen
lisamyyntituotteet vaihtuvat ihan lilan harvoin. Lisamyyntituotteista tulisi heti
mielenkiintoisempia, jos ne vaihtuisivat useammin. Talldin kassa-alue pysyy
mielenkiintoisena asiakkaille. Ainoa vaihtelu on kuukauden tarjoustyyny ja
joulusesongin ajaksi lahjapaperit vaihtuvat jouluisemmiksi. Mielestani kassalla
toimii erityisen hyvin lisamyyntituotteina tyyny ja tyynynsuojus, ja perinteiset AA,
AAA ja CR2032 -paristot.

Meilld JYSKissa kassalla on vaikka minkalaista tilpeh6oria, jotka vievat paljon
tilaa kassalla. Valilla jopa A4-kokoisia kyltteja tippuu kassatiskilta lattialle
tilanpuutteen vuoksi. Uuden konseptin myota, kassalle tulee hyvat sailytystilat ja
kassa-alue muuttuu selkeammaksi integroiduilla lisamyyntikoreilla. Jos
lisamyyntituotteet olisivat fiksummin esille, voisivat ne jopa myyda paremmin.
Toivoisin, etta kassoille saisi esille kestokassit, jolloin ne voisivat kiinnostaa

enemman asiakkaita.

5.2 Asiakashaastattelu

Haastattelun tarkoituksena oli selvittaa, millaisena asiakkaat kokevat myymalan,
ja miten kontaktointi seka suosittelu toteutuvat myyjiltd. (Katso tarkemmin Liite
2.) Alun perin oli ajatuksenani yhdistaa asiakkaan reitti ja haastattelu. Kuitenkin
huomasin melko nopeasti taman tuottavan haasteita, silla en voinut etukateen
tietda olisiko asiakkaalla sen verran aikaa vastata muutamaan kysymykseen.
Paatin vaihtaa suunnitelmaa, joten toteutin haastattelun omana osiona ja

asiakasreitin omana.

Haastattelun kysymyksia oli alle 10, silla halusin pitdd haastattelun nopeana,
jolloin asiakkaiden olisi helppoa jaada hetkeksi vastaamaan muutamaan
kysymykseen. Haastattelun toteutin kassalla sen jalkeen, kun asiakkaat olivat
maksaneet ostoksensa. Haastatteluja tein neljana eri paivana ja yhteensa
haastattelin satunnaisesti 20 asiakasta. Haastateltavat olivat eri-ikaisia miehia ja
naisia. En kysynyt haastateltavien ikia, mutta osaan sanoa, etta Kkaikki

haastateltavat olivat taysi-ikaisia.
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Haastateltavista asiakkaista 16 olivat etsimassa jotain tiettya ja 4 olivat tulleet
katselemaan. Kontaktointi Kangasalan myymalassa osataan kontaktoida
asiakkaita jo heti heidan tullessaan ovesta sisalle, silla ainoastaan 4 asiakasta oli
jaanyt ilman myyjan kontaktointia. Ketaan asiakasta ei myodskaan nimella
kontaktoitu. Suosittelun toteutuminen jakautui taysin tasan; 10 asiakkaalle

suositeltiin jotain tuotetta.

Viimeisena kysymyksena Kkysyin asiakkailta, kuinka todennakoisesti he
suosittelisivat myymalaamme. Alkuun sain kylld/ei -vastauksia, joten muutin
kysymysta sen verran, etta lisasin siihen asteikolla 1-10. Taman jalkeen aloin
saada parempaa tietoa suosittelusta. Sain 4 "kylla" vastauksia ennen kuin muutin
kysymysta. Kysymyksen muuttamisen jalkeen 16 asiakkaasta 7 asiakasta sanoi
suosittelevansa arvosanalla 9, 6 asiakasta antoi arvosanan 10 ja 3 asiakasta
antoi arvosanan 8. Naiden asiakkaiden antaman arvosanan mukaan Kangasalan
myymalaa suositellaan =9,2 keskiarvolla. Taman perusteella voi todeta, etta

Kangasalan myymalassa kay keskimaaraisesti todella tyytyvaisia asiakkaita.

Puolet vastaajista mainitsivat palvelun laadun. Ottaen huomioon sen, etten
kohdistanut yhtakaan kysymysta erityisesti asiakaspalveluun myymalassa3,
antoivat asiakkaat paljon kehuja palvelusta, ja pitivat sitd oikein hyvana.
Kangasalan myymalassa toimii asiakaspalvelu ja kontaktointi, joka on varmasti
merkittdva syy myymalan suosittelun arvosanalle. Myymalassa saa asiakas
helposti apua, ja vastaajista 5 sanoi I0ytaneensa tuotteen helposti, silla myyja oli
auttanut heita. Ylipaansa tuotteiden loytamista pidettiin helppona, silla 14
vastaajista olivat I0ytaneet hakemansa tuotteen helposti. Ainoastaan yksi
vastaajista sanoi, ettei ollut 16ytanyt tuotetta. Tosin syyna oli se, ettd kyseinen

tuote ei ollut enaa JYSK:n valikoimassa.

Asiakkaat kokivat Kangasalan JYSKin miellyttava paikkana. Paljon tuli positiivisia
asioita esille, kun kysyin millaiseksi he kokevat myymalan. Asiakkaista 13 koki
myymalan olevan jarjestyksessa ja yleissiistina, ettei ole pahemmin roskia
lattialla ja tavaroita sekaisin. Nelja haastateltavista kokivat myymalan
houkuttelevaksi. Sesongin uudet esillepanot saivat muutaman asiakkaan
ihastelemaan ja herattdmaan uusia sisustusideoita heidan koteihinsa. Joku

asiakkaista koki, ettd myymalassa tulee helposti ostettua enemman kuin mita piti.
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Myymalassa koetaan, etta tuotteet ovat hyvin esilla ja tuotteita 16ytaa helposti.
Tavaramaara koettiin hyvaksi suhteessa myymalan kokoon nahden. Ainoa
negatiivinen asia myymalasta tuli yhdeltd asiakkaalta, joka koki myymalan
hallimaiseksi. Han mainitsi, etta yleisesti myymalat tehdaan hieman hallimaisiksi,
joten niistd ei saa oikein mitenkaan kovin viihtyisid. Han koki myos, etta

pystynaulakoiden luona on hieman tukkoisuutta.

Taustamusiikki ja kuntosalin aanet eivat suurinta osaa haastateltavista hairinnyt.
16 asiakkaista koki taustamusiikin adnenvoimakkuuden sopivan hiljaiseksi, jolloin
se ei ole hairitsevasti esilla. 3 asiakkaista taas puolestaan kuntosalilta
kantautuvat aanet (karjunta, kolina ym.) hairitsivat. Yhden mielesta aanet
kuuluvat kuntosalilta, mutta eivat hairinneet hanta. Kuntosalin aanet riippuvat
hyvin paljon siitd, mihin aikaan salilla treenaavat "karjuja" -tyypit ja milloin siella
ei juurikaan ole ihmisia. Kuntosalin aanet kuuluvat selvemmin |ahempana
kuntosalin ja myymalan valista seinda kuin esimerkiksi aivan myymalan toisella
puolella, joten on myds paljon kiinni asiakkaasta ja hanen asiakasreitistansakin,
etta kuuleeko han kuntosalilta tulevia aania vai ei. Kuitenkaan mitaan normaaleja
aania ei pidetty hairitsevana. Kuntosalin musiikkia ei koettu mydskaan

hairitsevana.

5.3 Asiakasreitit

Asiakasreittien avulla halusin selvittaa, mitka paikat myymalassa ovat otollisia
lisamyynnille ja mitka paikat puolestaan eivat. Asiakasreitit toteutin tekemalla
pohjapiirroksen myymalasta ja piirtamalla siihen asiakkaan reitin myymalassa.
Tahan tutkimukseen valitsin asiakkaat satunnaisesti. En siis osannut sanoa,
olivatko asiakkaat vain katselemassa vai etsivatko jotain tiettya. Asiakasreitteja

tein yhteensa 21 kappaletta.

Pohjapiirroksen tein Excelin avulla. Tulostin piirroksen paperille ja piirsin siihen
myymalassa asiakkaan reitin. Asiakkaan reittid seurasin paaasiassa kassalta
nayton avulla, josta nakyi valvontakameroiden kuvaa. Asiakkaan reittia ei ollut
aina niin helppo seurata, silla valvontakameroiden kuva ei ylla jokaiseen

paikkaan. Tall6in jouduin etaalta seurata asiakasta kavellen, ja tassa tilanteessa
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saattoi asiakas jo edeta reitilldan, jolloin en osannut varmaksi sanoa, mista
asiakas oli siina kohdassa kulkenut. Taman olen kuitenkin merkinnyt reittiin

katkoviivalla.

Asiakasreitista selvidd yhden seuraamani asiakkaan reitti myymalassa (kuva
4). Tama asiakas oli etsimassa pyyhkeita. Reitista nakee selvasti, mista asiakas
kulki. Kulkeminen nayttaa melko suoraviivaiselta ja sen perusteella voi sanoa,
etta asiakas ei ole pyorinyt ympari myymalaa vain katselemassa. Asiakkaan reitti

alkaa heti ovista astuttua ja paattyy kassalle, jonne han tuli ostoksiensa kanssa.

KUVA 4. Yhden asiakkaan reitti.

Reitista (kuva 4) selviaa, etta asiakas lahti heti kassan jalkeen kaytavaa pitkin
kohti myymalan takaosaa. Tata kaytavaa pitkin kulkee suurin osa myymalan
asiakkaista. Kuvassa vasemmalla ylaosassa on kylpyhuoneosasto, jonne
asiakas paatyi melko suoraan hakiessaan pyyhkeitd. Lahtiessaan
kylpyhuoneosastolta kassalle pain asiakkaan reitti poikkeaa hieman, silla han
kulkee myymalan keskellda olevan sankystudion Ilapi ja kaantyy Kkohti
ruokailuryhmia. Hanen reittinsa kulkee huonekalujen ohitse, joten tasta voi
paatelld, etta asiakkaalla on voinut olla uusi huonekaluja mielessa tai hanta on
voinut mahdollisesti kiinnostaa katsoa, olisiko uusia huonekaluja tullut

valikoimaan.
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Kun olin saanut kerattya asiakkaiden reitit, kavin hieman ensimmaista
kysymyksen vastauksia 1api: oliko asiakas vain katselemassa vai etsikd jotain
tiettya. Tassa kohtaa huomasin, etta katselemassa oli ollut vain 5 asiakasta ja 16
asiakasta olivat etsineet jotain tiettya. Tassa vaiheessa itselleni herasi hieman
kysymys siita, olisiko reittien yhteenveto tarpeeksi kattava. Silla, jos suurin osa
etsivat jotain tiettya, voi olla vaarana se, etta heillda on hyvin selkea reitti
myymalassa, jolloin ns. haahuilua ei esiinny. Talldin en saisi tarpeeksi kattavaa
kuvaa myymalan tuotesijoittelun kannattavuudesta, jolloin olisi kannattavaa

tehda viela muutama reitti lisaa asiakkaista, jotka olisivat vain katselemassa.

Seuraavaksi paatin yhdistaa kaikki 21 asiakasreittia samalle pohjalle. Tasta sain
hyvan kuvan siita, missa asiakkaat olivat kiertaneet myymalassa, ja samalla se
selvensi, ettei ollut tarvetta tehda lisaa reitteja. Reitit olivat hyvin monipuolisia ja
lahes jokaista kaytavaa oli kuljettu. Yhteenvedosta (kuva 5) nakyy muutama
kaytava, jotka eivat olleet tutkimuksessa mukana olleiden asiakkaiden reitilla.
Yhdessa hyllyvalissa olen merkinnyt reittia katkoviivalla, silla en ollut yhtaan

varma, olivatko asiakkaat kayneet siella vai ei.
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KUVA 5. Asiakasreittien yhteenveto.
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Kuten yhteenvedosta (kuva 5) huomaa, myymalassa asiakkaiden reitit ovat hyvin
kattavia. Kuten mainitsin aikaisemmin huoleni 5 katselijaan ja 16 tiettya tuotetta
etsiviin asiakkaisiin, voi sitd nyt sanoa, kuinka hyvin asiakkaat myymalassa
kayttavat erilaisia reitteja, jotta lahes jokainen kaytava ja kohta myymalassa on
ollut asiakkaiden reitilla. Nain ei varmasti ole jokaisessa myymalassa, joten yksi
merkittava tekija voi olla erityisen siisti ja selkea myymala, jossa asiakkaat
viihtyvat hieman pidemman aikaa. Yksi tekija voi olla my0s se, etta tutkimuksen
aikana uudet joulusesongin tuotteet olivat saapuneet myymalaan, joka sai osan
asiakkaista kiinnostumaan. Miljo6t ovat tapana somistella sesongin mukaisesti,

ja nyt

Merkitsin karttaan sinisella korostustussilla kaytavat (3 kappaletta), jotka olivat
selvasti tdssa tutkimuksessa asiakkaiden reitilla eniten (kuva 6). Ei ollut
tietenkaan mikaan yllatys itselleni, etta oikeaan alakulmaan korostin sinisella
savylla, silla se alue on heti sisdankaynnin kohdalla ja silla alueella on myo6s
myymalan kassa-alue. Jokainen asiakas, joka tulee asioimaan myymalaan, tulee
kulkemaan kassojen ohitse, oli hanella sitten ostettavaa tai ei. Toinen suosiossa
ollut kaytava (samansuuntainen kuin kassan edustan kaytava) oli myymalan
takaosassa mattojen ohitse kylppariosastolle mentaessa. Talla kaytavalla

asiakkaita kulki myds selvasti enemman.
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KUVA 6. Suosituimmat reitit.
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Kolmas kaytava, joka oli selvasti lahes jokaisen asiakkaan reitilla, on levea
paakaytava, joka kulkee kassan edestda suoraan kohti takaseinaa. Taman
kaytavan keskella sijaitsee myyntikoreja ja kiintokalusteita, joissa on yleensa mm.
tyynya ja peittoa tarjouksessa. Tiesin sen jo, etta keskikaytavaa kayttaa suurin
osa asiakkaista, mutta mielenkiintoisinta tassa oli se, etta kulkemiset sijoittuivat
paaasiassa kaytavan oikeanpuoleiselle vaylalle katsottuna kassalta pain.
Reitissa korostettu oikeanpuoleinen vayla (kuva 6). Kaytadvan vasenta puolta
kuljettiin reippaasti yli puolet vahemman kuin oikeata puolta. 21 asiakkaasta 16
kayttivat selvasti reitilla tata keskikaytavaa, joko oikeaa tai vasenta puolta, ja vain

2 asiakkaista kaytti mieluummin vasenta puolta kuin oikeaa.

Reiteista selvisi my6s muutama kohta, joissa asiakkaat eivat kulkeneet (kuva 7).
Kaikki paikoista sijoittuvat myymalan vasempaan etu- ja sivuosaan. Naissa
osissa sijaitsevat huonekaluja; vaatekaappeja, ruokailukalusteita, tv-tasoja,
sohvia. Yksi alueista on ns. miljo0o, joka esittelee eri huonekaluja kokonaisuutena.
Reitit muodostuvat paaasiassa asiakkaan tarpeen mukaan, joten se, ettd nama
kohdat myymalassa jaivat nyt vaille asiakkaiden reittia, ei tarkoita, etteikd niissa

kavisi asiakkaita yleisesti.

KUVA 7. Alueet, joissa ei kaynyt asiakkaita.
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Vaatekaappien luona (numero 1) on kaytava, joka ei pahemmin ole asiakkaiden
reitilla. Se on sen verran erilladn muista tuotteista ja sitd kayttda oikeastaan
enemman asiakkaat, jotka ovat katsomassa vaatekaappeja. Ruokailuryhmat
(numero 2) ovat hyvin aseteltu ja samalla alueella on yli 10 ruokapdytaa
ruokailutuoleineen esilla. Ei siis ole ihme, jos ei asiakkaita puikkelehdi
ruokapoytien valista. Jos asiakas on tullut katsomaan ruokapoytaa tai -tuoleja,
niin silloin useimmiten asiakkaat kulkevat poytien valissa. Myymalassa on kaksi
miljoota vierekkain ja toinen miljdista (numero 3, iso) on sellainen, jossa ei paljoa
asiakkaita kdy. Useimmat asiakkaat jaavat katsomaan miljodn esillepanoa
kaytavalta. Tutkimuksen asiakkaista yksikaan ei ollut kiinnostunut miljoon
tuotteista sen enempaa, etta olisivat kayneet sen lahemmin katsomassa. Miljoota
vastapaata on sohvia esilla (numero 3, pieni). Sekin on yleensa paikka, jossa ei
paljoa yleisesti katselijoita kdy. Viimeinen paikka, missa asiakkaita ei kaynyt,
sohvien vieressa oleva hylly, jossa tv-tasoja (numero 4). Tama on hieman
ahtaampi kaytava, joten monesti siella kayvat asiakkaat ovat etsimassa tv-tasoa.
(Kuva 7.)

5.4 Kyselyn ja haastattelun vertailu

Myyijille suunnatun kyselyn ja asiakashaastattelun kysymykset olivat suunniteltu
niin, etta sielld oli hieman samankaltaisiin aiheisiin kysymyksia. Taman ideana oli
se, etta naiden kahden tutkimuksen avulla pystyisi tarkastelemaan muutamaa
myynninedistamisen osaa kahdesta eri nakokulmasta; myyjan ja asiakkaan.

Mielestani oli riittava, etta tallaisia ristiin vertailun kysymyksia on vain muutama.

Nimella kontaktointi koettiin myyjien kyselyn mukaan luonnottomaksi tavaksi, jota
ei Kangasalan myymalassa toteuteta. Myyjat eivat oikein koe sen edistavan
myyntia niin paljon, ettd se olisi kannattavaa. Asiakashaastattelut taydensivat
myyjien toimintaa nimelld kontaktoimisesta. Yhtakaan asiakasta, jota oli
kontaktoitu, ei ollut kuullut kontaktoivan myyjan nimea. Joten tasta voi todeta sen,

ettd yhtakaan asiakasta ei oltu nimellad kontaktoitu.

Kuten aikaisemmin mainitsin suosittelun voimasta, jonka myyjat olivat myos

huomanneet, toteutui myds asiakashaastatteluissa. Myyjat puhuivat haasteista ja
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omista kehityskohdista, ja uskon silla olevan vaikutusta siihen, mitka olivat
asiakashaastattelussa suosittelun tulokset. Kymmenelle asiakkaalle suositeltiin
jotain tuotetta, joka oli puolet asiakashaastatteluun osallistuneista. Se on hyva
tulos siihen nahden, etta kaikkia ei tosiaan edes kontaktoitu, joten suosittelemine
on helpompaa sellaisille asiakkaille, joiden kanssa on rakentanut myyntitilannetta

myymalassa ennen ostosten maksamista.

Kangasalan myymalassa yleisilmetta pidettiin siistina ja hyvin jarjestyksessa
olevana niin asiakkaiden kuin myyjienkin keskuudessa. Suurin osa haastatteluun
osallistuneiden asiakkaiden mielesta myymala on jarjestyksessa ja myymalan
tuotesijoittelu on toimiva ja selkead. Myyjat olivat samaa mieltd myymalan
jarjestyksesta ja kokivat yleisilmeen siistiksi. Myymalan tuotesijoittelun suhteen
myyjat jakautuivat hieman kahtia, joista 4 myyjaa olivat sita mielta, etta
tuotesijoittelussa olisi parannettavaa, ja 3 myyjaa olivat asiakkaiden kanssa

samaa mielta, etta tuotesijoittelu toimii sellaisenaan ja on selkea.

Asiakkaita ei hairinnyt taustamusiikki myymalassa, vaan he pitivat sita sopivan
hiljaisena taustalla. Tama oli monen asiakkaan mielesta hyva asia, silla jotkut
mainitsivat, etteivat pida siita, jos musiikki on liian kuuluva osa myymalakaynnilla.
Myyjat eivat maininneet juurikaan musiikkia, joten se ei heitd todennakoisesti
hairitse, jotta he olisivat siitd enemman maininneet. Parilla myyjalla oli mielipide
musiikin laatuun ja monipuolisuuteen, jota saisi heidan mielestaan parantaa.
Jotkut kappaleet, kun toistuvat lilan usein. Tama on asia, jota ei asiakkaat
todennakoisesti huomaa ollenkaan, silla heidan myymalakayntinsa pituus ei ole
niin pitka, jotta sama kappale ehtisi toistua. Toisin kuin myyjan nakokulmasta, jos
sattuu tekemaan esim. kokopaivan t6ita, jolloin varmasti samat kappaleet ehtivat

toistumaan muutamaan otteeseen.

Kuntosalin taustamelu ei mydskaan hairinnyt juurikaan asiakkaita, silla vain
muutama huomautti siita haastattelussa, ja sanoivat sen hairitsevan. Kuntosalilta
kuuluvat aanet ovat satunnaisia, joten niita sattuu kuulumaan yleisesti ainoastaan
silloin, kun salilla sattuu treenaamaan "karjuja"-tyypit, joista mainitsinkin jo
aiemmin. Tallaiset kerrat ovat yleensa hyvin harvassa, eika edes tapahdu
paivittain tai viikoittain. Myyjat olivat aika lailla samaa mielta asiakkaiden kanssa

kuntosalin aanista. Sieltd kuuluu aanet, mutta eivat ne hairitse myyjaa.
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6 POHDINTA

Opinnayteyon tavoitteena oli selvittda, milla keinoilla myyntia voidaan edistaa
myymalassa henkildkohtaisen myyntitydon ja myymalamarkkinoinnin avulla.
Toteuttamien tutkimusten avulla oli tarkoituksena selvittaa
myymalamarkkinoinnin onnistuminen myymalassa ja, selvittdd myos, miten
myyjat edistavat myyntia omalla toiminnallaan. Tutkimustuloksien perusteella
saatiin hyvaa tietoa siita, miten myymalamarkkinointi toimii myyjien
nakokulmasta, miten asiakkaat kokevat myymalassa asioinnin seka, mitka paikat

olisivat otollisimmat myynninedistamisen kannalta.

Kyselyn vastauksista huomasi, etta myyjat olivat huomanneet myés myymalan
epakohtia, eivatkda ainoastaan olleet keskittyneet oman myymalan
hehkuttamiseen. Kangasalan JYSKissa myymalamarkkinointi toteutui jo nyt
hyvin, mutta kuitenkin myyjien vastauksista pystyi huomaamaan, ettd konsepti
rajoittaa melko paljon, joten kaikkia myynninedistamisen keinoja ei pystyta
hyédyntamaan. Isoimmat ongelmat olivat kassa-alueella, joka vaatisi paljon
uudistuksia niin lisamyyntituotteisiin seka ylipaansa kassa-alueen toimivuuteen.
Myyjat kokivat tilanpuutteen isoksi ongelmaksi, johon vaikutti tavaramaara
kassalla. My0s tuotteiden vaihtuvuuteen kaivattiin uudistusta. Teorian mukaan
kassa-aluetta tarvitsisi paivittaa aina valilla, kuten muitakin esillepanoja, mutta
silti JYSKissa kassa-alue on paikka, jossa ei tuotteet juurikaan vaihdu. Myos
myymalan yleisessa tuotesijoittelussa olisi parantamisen varaa, ja siina konsepti
on toteutunut kuitenkin kohtalaisen hyvin. Taman opinnaytetyon teorian pohjalta

siitd saataisiin entista tehokkaampi.

Asiakashaastattelun perusteella selvisi, ettd asiakkaat olivat keskivertoa
tyytyvaisempia ja suosittelisivat myymalaa myos muille. Tahan yksi selvimmista
syista oli asiakaspalvelun laatu, joka toteutuu asiakkaan kontaktoinnilla ja
tarjoamalla ammattitaitoista palvelua. Myymalan siisteydessa oltiin yhta mielisia
myyjien ja asiakkaiden kesken. Kuten teoria sen pohjusti, siisteydella ja
jarjestyksella on merkitysta myymalassa, silla epasiistila myymalla ei pysty

paikkaamaan muita myymalan kehitettavia kohtia.
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Asiakasreittien perusteella pystyi tarkentamaan asiakkaiden paareittia ja
Idytamaan myymalasta kohtia, jotka olivat suurimman osan asiakkaiden reittia.
Kuten asiakasreittien yhteenvedosta huomasi, keskikaytava oli hyvin
potentiaalinen paikka tuotesijoittelulle, etenkin myymalan edesta pain katsottuna
oikea vayla. MyOs vastapainoksi loytyi kohtia, jotka eivat olleet kenenkaan
tutkimuksessa olleen asiakkaan reitilla. Tata pystytadn hyodyntamaan
tuotesijoittelussa, kun halutaan selvittdd tarkemmin, mitkd kohdat kiinnittavat
eniten huomiota asiakkaissa ja edistavat myyntia. Asiakkaat eivat tienneet, etta
heidan reittidan tutkittin, joten he eivat pystyneet vaaristamaan taman

tutkimuksen luotettavuutta.

Tutkimusten tekeminen oli mielenkiintoista. Haastatteluiden tekeminen ei kuulu
omalle mukavuusalueelle, joten sen tekeminen oli yllattavan haastavaa, mutta
palkitsevaa, kun sen sai lopulta valmiiksi. Oli kuitenkin kiva huomata, kuinka
kaikki asiakkaat olivat halukkaita vastaamaan kysymyksiin, vaikka osalla oli
hieman kiirekin. Olin my6s hieman yllattynyt siita, ettd sain kaikilta myymalan
myyijilta seka myos yhdelta entiselta Kangasalan myymalan myyjalta vastaukset,
silla tiesin taman vaativat myyjilta aikaa pohtia kysymyksia. Itsellani oli tosiaan
ideana yhdistdd asiakashaastattelu ja asiakasreitit, mutta tajusin
toteuttamisvaiheessa, ettd se tuotti enemman haasteita kuin ajattelinkaan.
Lopulta toteutin jokaisen tutkimuksen omanaan. Lopputuloksena oli 21
asiakasreittia, 20 asiakashaastattelua ja 7 myyjan vastaukset kuuteen
kysymykseen/aiheeseen. Eniten itseani yllatti tutkimuksissa se, kuinka paljon

aikaa tulosten lapikaynti ja analysointi veivat.

Nain jalkivisaana lisaisin yhden kysymyksen kyselyyn ja muuttaisin
asiakashaastattelun kysymyksia. Itseani hieman harmittaa, etten kysynyt myyjien
omaa nakemysta huippumyyjasta, silla I0ysin siita teoriaan hyvin materiaalia, ja
olisi ollut mielenkiintoista tietdaa, millaisena myyjat kokevat huippumyyjan.
Mielestani myyijille suunnatut kysymykset toimivat hyvin. Myyjat antoivat hyvia ja
erilaisista nakokulmista tarkasteltuja vastauksia jokaiseen kysymykseen.
Toisaalta joissain kysymyksissa sain melko aaripaa vastauksia, joista olisi ollut
kiva kuulla syita, miksi he kokivat niin, mutta en ollut suunnannut kysymysta niin,

etta olisin saanut tarkempaa vastausta siihen.
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Asiakaskyselyssa muuttaisin kysymyksien laatua. Olisin voinut hyodyntaa
enemman asteikkoa 1-10 kysymyksissa, jolloin olisin saanut parempaa tietoa
myymalan toimivuudesta. Nyt joissain kohdissa vastaukset jaivat hieman
pintapuolisiksi. Olisin voinut kysya esim. asteikolla 1-10, miten asiakkaat kokevat
tuotesijoittelun, 10ytyykd tuotteita helposti. Olisi ollut mielenkiintoista kuulla
asiakkaiden mielipide siita, mika heidan mielestaan myymalassa toimii ja mika ei.
Myds nimella kontaktointiin olisi ollut mielenkiintoista kuulla mielipidetta, mita
ajatuksia asiakkailla heraisi, jos myyja esittelisi itsensa nimella. En myoskaan
sisallyttanyt ollenkaan kysymyksia palvelun laadusta, joka jai uupumaan

nakokulmana kokonaan.

6.1 Luotettavuuden ja eettisyyden tarkastelu

Eettisyytta arvioitaessa on syyta ottaa huomioon se, kuinka laheinen tutkittava on
tutkijalle. Kyselyssa ja asiakasreittien tekemisessa oma roolini oli melko etainen,
kun taas haastattelussa se oli Iaheinen. (Vilkka 2021.) Kyselyyn vastanneet
tiesivat kyselysta etukateen. Kyselyyn vastaajat olivat laheisia tyOkavereita,
joiden kanssa tutkija viettda paljon aikaa yhdessa toiden parissa. Vastaukset
olivat hyvin selkeita, joten sen enempaa rivien valista tulkintaa ne eivat tarvinneet.
Asiakashaastatteluun osallistui erilaisia asiakkaita, joista osan kanssa olin
tekemisisséa jo ennen haastattelua, mutta suurimman osan kanssa

ensikohtaaminen tapahtui vasta haastattelussa.

Taytyy kuitenkin ottaa huomioon se, etta tutkimustulokset keskittyivat melko
vahvasti Kangasalan JYSK-myymalaan. Vaikka konsepti onkin sama kaikissa
Suomen JYSK-myymalodissa, eivat tutkimustulokset silti ole taysin luotettava
hyoddynnettavaksi muihin myymalodihin kuin Kangasalle. Teorian pohjalta pystyy
kehittamaan yleisesti konseptia, mutta haastattelujen vastauksia tai
asiakasreitteja ei oikein pysty hyoddyntamaan toisissa JYSK-myymalodissa.
Kuitenkin asiakasreitteja pystyy tutkimusideana hyodyntamaan muissakin
myymaloissa. Siihen tarvitsee vain saada tehtya kyseisen myymalan
pohjapiirros, johon pystyy piitamaan reitit. Tuloksena saa asiakkaiden reitteja,
joita pystyy myymaldssa hyodyntamaan samalla tavalla kuin tédman

opinnaytetydn tutkimuksessa.
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6.2 Jatkotutkimusehdotukset

Taman opinnaytetyon pohjalta on hyva I|ahtea tyostamaan syvemmin
myynninedistamisen keinoja myymalassa. Nyt on selvilla asiakasreittien avulla
muutama keskeinen kaytava, jota asiakkaat kayttavat tehokkaasti. Niita
hyddyntden pystyy lahteda seuraavaksi toteuttamaan tehokkaampia
myyntipaikkoja. Teoria antoi hyvan pohjan tarkastella myymalaa tarkemmin
esillepanojen ja myyntipaikkojen puolesta. Niita hydodyntaen on hyvat lahtokohdat
saada myymalaa kehitettya lisamyynnin puolesta myos ihan konseptitasolla.
Myymalakonsepti toimii pitkalti teorian mukaisesti, mutta kehitettdvaa olisi myos

sen pohjalta.

Opinnaytetyosta oli rajattu ulkopuolelle tietyn tuotteen myynnin edistaminen.
Alkujaan konseptin rajoissa voisi yrittaa kokeilla, mika paikka olisi myynnillisesti
tehokas jollekin yksittaiselle tuotteelle; olisiko sille otollisin paikka kassa-alueella,
keskikaytavalla vai jossain aivan muualla. Myos tuotesijoittelun vaikutusta
keskiostoon tai tuotetta/kuitilla voisi lahtea tutkimaan. Miten yksittaisen tuotteen
sijoittaminen nakyy asiakkaan keskiostossa tai tuotteiden maarassa Kkuitilla.
Riippuen tietysti asiakkaasta ja tuotteesta, mutta esim. muutaman euron
tuotteella voitaisiin lahtea tutkimaan, miten se vaikuttaa tuotteiden maaraan
kuitilla. Esimerkiksi nain loppuvuodesta, kun illat alkavat olla pimeita, muutaman

euron valoketjulla voisi olla positiivisia vaikutuksia tahan.
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LITTEET

Liite 1. Sisaisen kyselyn kysymyspohja
Mitd mielestasi on lisimyynti?

Millainen olet lisimyynnissa?
[l Osaatko hyodyntda monipuolisesti lisamyynnin keinoja (suosittelu,
kontaktointi, lisamyyntituotteet, ristiin myynti, alas myynti, ylés myynti)
[l Koetko osaavasi tarjota erilaisia lisamyyntituotteita?
I Millaisia haasteita huomaat?

Nimelld kontaktointi
I Millaisia havaintoja teit? Huomasitko positiivisia/negatiivia vaikutuksia
myynnillisesti, millaisia?
[ Lisasikod nimelld kontaktointi luottamusta sinun ja asiakkaan valilla?
[l Kuinka nimelld kontaktointi luonnistuu sinulta?

Suosittelu

[ Millaisia havaintoja teit?
[ Millaisia vaikutuksia huomasit suosittelulla olevan omaan lisdmyyntiisi?

I Verrattuna muihin sanamuotoihin "haluaisitko...", "tarvitsetko..." ym.,
millaisia havaintoja. teit myynnin suhteen?

Esillepano ja lisamyyntituotteet

[ Millaiseksi koet yleisesti myymalamme tuotesijoittelun?

[ Millaiseksi koet esillepanon myymaldssamme? Selkea, houkutteleva,
ylitaytetty, epasiisti/siisti?

[ Mika mielestési toimii/ei toimi myymalassamme? Kehittamiskohteita?

[0 Miten taustamusiikki/ kuntosalin d3net mielestisi toimivat?

[ Millaiseksi koet lisamyyntituotteiden sijoittelun myymaldssdmme? Onko
lisamyyntituotteita kdytetty hyodyksi tuotesijoittelussa?

Kassan lisémyyntituotteet
[ Millaiseksi koet kassan lisamyyntituotteet/myyntituotteet? Millainen
valikoima?
[l Toimiiko mielestdsi tuotteiden sijoittelu kassalla? Mita hyvaa/huonoa?
[ Millaisia muutoksia kaipaisit?



Liite 2. Asiakashaastattelu ja asiakasreittipohja
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Kaynnin tarkoitus Katselu |:|
Kontaktoiko myyja sinua? Kysyiko avun tarvetta?
Kuulitko sinua kontaktoiva myyjan nimea?
Suositeltiinko sinulle jotain tuotetta?
Loysitko helposti tuotteet? (Jos etsi tiettya)
Millaiseksi koet myymalan?
Houkutteleva?
Viihtyisa?
Siisti?
Selkea?
Onko helppo l6ytaa tuotteita?
Millaiseksi koet taustamusiikin? Ent3 kuntosalin ddnet/musiikin?
Taustamusiikki:

Sali:

Mihin kiinnitit huomiota?

Mika jai parhaiten mieleen/ mukavin juttu?

Miten todenndkoisesti suosittelisit myymalaamme?

Etsi tiettya |:|

Kylla I:l
kylla [ ]
kylla [ ]

EID
B[]
B[]
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