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Opinnaytetydn aiheena oli palvelu- ja yritysmyyntiprosessin kehittaminen K-
Rauta Rauta-Otran myymalassa Tampereella. Tyon tavoitteena oli kehittaa yri-
tysmyynnin olemassa olevaa palvelu- ja myyntiprosessia parempien myyntitulos-
ten sekd kokonaisvaltaisemman asiakaskokemuksen saamiseksi ja poistaa
myynnin ja palvelun esteita. Tavoitteen saavuttamiseksi pyrittiin etsimaan ja tun-
nistamaan monipuolisesti toiminnan eri osa-alueita. Tydn lahestymistapana oli
tapaustutkimus, jossa haastatteluiden, SERVQUAL -menetelman seka havain-
noinnista saatavien tulosten avulla analysoitiin konkreettisia kehitysehdotuksia
toiminnan kehittamiseksi. Lisaksi myyjille laadittin Work Shop -tyylinen kehitys-
paiva.

Teoriaosuudessa syvennyttiin ensin koko toimialan tilanteeseen ja sen jalkeen K-
Rauta ketjuun seka Case -yrityksen tilanteeseen. Tama jalkeen kaytiin 1api eri
tutkimusmenetelmat ja viitekehys. Tutkimusmenetelmien keskeinen paapaino oli
haastatteluissa, joihin valittiin viisi sopivaa asiakasta seka yritysmyynnin henkil6-
kunta. Teoriassa syvennyttiin myyntiin hyvin kokonaisvaltaisesti alkaen sen ny-
kytilanteesta aina koko prosessin hallintaan. Lisaksi palveluita kasiteltiin laajasti
yritysmyynnin nakdkanta huomioiden. Kokonaisuuden taydensivat asiakkuuden
hallintaan ja asiakaskokemukseen, seka ostoympariston vaikutukseen liittyvat
osiot.

Tyon tutkimusosuudessa tiivistettiin eri menetelmien tulokset seka analysoitiin tu-
lokset kehitysehdotuksin. Analysointi koostui 12 kohdan kehitysalueesta, jotta tu-
loksista saatiin riittdvan monipuolisia seka konkreettisia nykyisen toiminnan ke-
hittamiseksi. Lopuksi tyon tulokset vedettiin yhteen ja pohdittiin kokonaisuutta
teorian ja tutkimuksen kannalta, seka mietittiin jatkotutkimuksen aiheita.

Tutkimustulokset osoittivat, etta yrityksen palvelu- ja yritysmyynnin keskeiset ke-
hityskohdat olivat uusasiakashankinnan seka asiakassegmentoinnin puuttumi-
nen, minka johdosta myyntiprosessi jai puutteelliseksi. Myos myyjien proaktiivi-
suutta seka verkkokaupan kehittamista toivottiin. Asiakkaat arvostivat sen sijaan
myymalan valikoimaa, myyjien ammattitaitoa seka luotettavuutta. Muita merkityk-
sellisia tekijoita olivat muun muassa tuotteiden hinta seka ostoymparisto.
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The topic of the thesis was the development of the service and corporate sales
process in Rauta-Otra store in Tampere. The aim of the work was to develop the
existing service and sales process for corporate sales in order to obtain better
sales results and a more comprehensive customer experience and to remove
barriers between sales and service. In order to achieve this goal, efforts were
made to search for and identify various areas of activity in various ways. The
approach in the work was a case study, in which concrete development proposals
for the development of activities were analysed with the help of interviews, the
SERVQUAL method and the results obtained from the observation. In addition, a
Work Shop-style brainstorming day was prepared for salespeople.

The theoretical part first delved into the situation of the entire industry and then
into the K-Rauta chain and the situation of the case company. This was followed
by a review of different research methods and frameworks. The main focus of the
research methods was on the interviews, in which five significant customers and
the company's sales staff were selected. In the theory part sales were studied
very holistically, starting from the current situation all the way to managing the
whole process. In addition, services were reviewed extensively taking into ac-
count the corporate sales perspective. The entity was completed by sections re-
lated to customer relationship management and customer experience, as well as
the impact of the purchasing environment.

In the research part of the work, the results of different methods were summarised
and the results were analysed with development suggestions. The analysis con-
sisted of a list of 12 items in order to make the results sufficiently comprehensive
and concrete to develop current activities. Finally, the results of the work were
summarised and the outcome was reviewed in terms of theory and research, and
the topics of further research were considered.

The research results showed that the key development points were the lack of
new customer acquisition and customer segmentation, as a result of which the
sales process remained deficient. Furthermore the proactivity of sellers and the
development of e-commerce were emphasised. Instead, customers appreciated
the store's selection, the sellers' professionalism and reliability. Other relevant
factors included the price of the products and the purchasing environment

Key words: service, corporate sales, sales process, customer experience, pur-
chasing environment
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LYHENTEET JA TERMIT

Asiakaskokemus

Asiakkuudenhallinta

Asiakaskeskeisyys
Asiakassegmentti
B2B

BTOC

Liidi
Myyntiprosessi
Myyntisuppilo
Mystery Shopping
Palveluprosessi
PK-yritys

Prospekti

Totuuden hetki

on kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa,
jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa
Customer Relationship Management (CRM) on koko-
naisuus, jolla yritys luo, yllapitaa ja kehittaa jatkuvasti
asiakassuhteitaan yhdessa asiakkaiden kanssa lahto-
kohtanaan arvon tuottaminen asiakkaille, asiakkuuk-
sien kannattavuus ja molempien tyytyvaisyys

Palvelu, jossa korostetusti tyydytetaan asiakaan tar-
peita ja toiveita

Samankaltaisten asiakkaiden ryhma

Business To Business eli yritysten valista toimintaa
Business To Consumer eli kuluttajille suunnattua toi-
mintaa

Lead eli vihje potentiaalisesta asiakkaasta

Rutiini, jolla varmistetaan myyntityon jarjestelmallisyys
Kuvaus myyntiprosessin tydkalusta, jolla voidaan maa-
ritella asiakkaiden merkitys myynnin eri vaiheissa

On palvelun ja myynnin tasoa havainnoiva tutkimusme-
netelma, jossa asiointi toteutetaan ulkopuolisen tunnis-
tamattoman tutkijan valityksella

Toimintojen ketju, jossa palvelu toteutetaan

Pieni tai keskisuuri yritys, jolla on enintadan 249 hengen
henkilosto ja alle 50 miljoonan euron liikkevaihto
Prospect, eli mahdollinen asiakas, johon on muodos-
tettu yhteys jollakin tavalla

Kohtaaminen asiakkaan kanssa



1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon taustaa

Business on muuttunut globaaliksi ja myynti elaa jatkuvassa muutoksessa. Pel-
kastaan Googlesta 10ytyy hakusanalla "myynnin muutos” 15 200 000 hakutu-
losta, mutta koko Suomen kirjastokannasta www.kirjastot.fi Idydan vain 15 myyn-
tia kasittelevaa kirjaa. Tieto on siirtynyt verkkoon, mika on taynna tuhansia blo-
geja, ohjekirjoja, webinaareja, tietoiskuja, artikkeleita jne. Lisaksi erilaiset semi-
naarit ovat kasvattaneet suosiotaan. Sen sijaan myynnin vuosittainen palkinto-
gaala puuttuu vield joukosta. Myynnin arvostus vaatii viela tekemista, vaikka lah-
tokohtaisesti ilman myyntia ei ole koko liiketoimintaa. Myynnin maailma on taynna
mahdollisuuksia, joka vaatii oppimista. Tata oppimisen prosessia koskee osal-

taan myoOs tama kehittamistehtava.

Olen kokenut myynnin muutoksen my6s omakohtaisesti toimiessani seitsemassa
erilaisessa myyntiorganisaatiossa viimeisen 20 vuoden aikana. Tyotehtavani
ovat liittyneet paaosin B2B myyntiin ja myynnin johtamiseen seka osittain B2C
myynnin puolelle. Lisaksi olen ollut mukana kehittdmassa myynnin tyokaluja, ku-
ten esimerkiksi CRM — jarjestelmia, erilaisia myynnin jakelukanavia seka muita
prosesseja mm. asiakkaiden segmentointiin liittyen. Kiinnostukseni myyntia koh-
taan on hyvin moniulotteinen, mutta erityisesti B2B myynnin kokonaisvaltainen
kehittdminen seka henkilokohtaisen myynnin osaaminen ovat suuria mielenkiin-

non kohteitani.

Usein yrityksissa on muodostunut kuva, jossa luullaan, etta heidan myyntiproses-
sit ovat kunnossa ja asiakkaat uskollisia. Yritykset luottavat tuote ja palveluvali-
koimaansa siind maarin, etta kuvittelevat tayttavansa asiakkaiden tarpeet lahes
taydellisesti. Kaytannossa kuitenkin todellisuus on jotain muuta ja tilanteen muut-
taminen saattaa olla jo liian myo6haista. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 21.)
Myynnin ja palvelun kehittaminen koetaan myds jatkuvaksi kehittdmiskohteeksi
Case-yrityksessa, ja taman johdosta paatimme kauppiaan kanssa ottaa kyseisen

aihealueen kehitystehtavan kohteeksi ja opinnaytetyon aiheeksi.
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Moniulotteisessa myynnissa on nykyaan monia eri tasoja kuten; verkossa tapah-
tuva myynti, partneriverkoston kautta tapahtuva myynti, kasvokkain myynti, seka
naiden yhdistelma hybridimyynti (Rubanovitsch 2018, 151). Opinnaytetyon osalta
keskitytaan paaosin perinteiseen kasvokkain tapahtuvaan myyntiin ja siihen liit-
tyvan palvelu- ja yritysmyyntiprosessin kehittamiseen. Case yrityksena on K-
Rauta Rauta-Otra Nekala ja sen PK -yritysmyynnin parissa palveleva henkildsto.
Lisaksi yrityksella ei ole talla hetkella omaa yritysmyynnin esimiesta, joten tilanne

on koko myynnin kannalta hyvin otollinen talle kehittamistehtavalle.

Kaiken kaikkiaan koen tutkimuksen niin oppimisprosessina kuin koulutusproses-
sina, joka on verrattavissa mihin tahansa myyntikoulutukseen kouluttajan roo-
lissa, jossa tavoitteena on palvelun ja myyntiosaamisen kehittdminen ja liiketoi-
minnan kasvu. Nykypaivan myyntitydssa myos asiakaslaheisyys, jolla tarkoite-
taan piilevien asiakastarpeiden tyydyttamista, nostaa arvoaan yha kasvavassa
kilpailussa (Helander, Kujala, Lainema & Pennanen 2013, 29). Yrityksen pitaa
pystya palvelemaan yha vaativampia asiakastarpeita ja tarjoamaan yha laajene-
vaa palveluvalikoimaa ja myos palvelujen tuotteistaminen kasvaa. Koko tahan
moninaiseen markkinakenttaan on yrityksen vastattava kiristyvassa kilpailutilan-
teessa ja juuri tasta syysta toivon, etta tama kehittdmistehtava antaa tydkaluja

niin asiakasyritykselle kuin itsellenikin myynnin osaamisprosessina.

1.2 Tydn tavoite

Opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa Case -yrityksen yritysmyynnin palvelu- ja
myyntiprosessia. Prosessien kehittamisella tavoitellaan parempia myyntituloksia
seka kokonaisvaltaisempaa asiakaskokemusta. Tavoitteena ei ole luoda koko-
naan uutta toimintamallia vaan kehittaa olemassa olevaa prosessia entista tehok-
kaammaksi, tuottavammaksi seka kokonaisvaltaisemmaksi ja poistaa proses-

seista myynnin ja palvelun esteita.



1.3 Tyon tarkoitus

TyoOn tarkoituksena on etsia, tunnistaa ja kehittaa eri osa-alueita K-Rauta Rauta-
Otran yritysmyynnin palvelu-, ja myyntiprosessista tavoitteen saavuttamiseksi.
Tyon lahestymistapa on tapaustutkimus, jossa haastatteluiden, SERVQUAL -me-
netelman, havainnoinnin seka aivoriihesta saatavien tulosten avulla on tarkoitus
analysoida konkreettisia kehitysehdotuksia mm. toimintamallien tehostamiseen,

asiakastarpeiden tayttamiseen, seka henkilokunnan myyntiosaamiseen liittyen.

1.4 Tyon rakenne

Opinnaytetydn rakenne on hyvin perinteisen tutkimusraportin mukainen. Raportin
alussa on johdanto, jossa kaydaan lapi tutkimuksen taustaa, Case-yrityksen toi-
mintaymparistd seka nykytilanne. Taman tiedon perusteella on maaritelty kehit-
tamistehtavan tarkempi tavoite ja tarkoitus seka teoreettinen viitekehys, jonka jal-
keen on valittu tutkimuksen lahestymistapa ja menetelmat (Ojasalo, Moilanen &
Ritalahti 2015, 25).

Teoreettinen viitekehys tarkoittaa tassa opinnaytetyossa tieteelliseen teoriaan
pohjautuvia metodologisia valintoja, taustoja seka niihin liittyvia maaritelmia. Vii-
tekehys tarkastelee myos syy-yhteyksia teorioiden valilla seka avaa keskeisim-
mat kasitteet. Raportti etenee teoreettisen viitekehyksen kautta tutkimusosioon,
oka noudattaa kuvion 1. mukaisesti kuusivaiheista tutkimuksellisen kehittamis-

tyon prosessia tavoitteista tuloksiin. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 24.)
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1. Kehittamiskohteen

6. Kehittamisprosessin tunnistaminen ja
ja |9l>_f>l{tu|°5(en alustavien tavoitteiden
arviointi madrittaminen

Koko prosessin ajan huolehditaan

5. Kehittamis- jarjestelmallisyydesta 2. Kehittamis-
hankkeen + analyyttisyydesta kohteeseen
toteuttaminen « kriittisyydesta perehtyminen
ja julkistaminen - aktiivisesta vuorovaikutuksesta teoriassa
eri muodoissa = kirjoittamisesta eri tahoille ja kdytanndssa

+ eettisyydesta.

4, TleKngrustan : 3. Kehittamistehtavan
laatiminen seka madrittaminen ja
ldhestymistavan kehittamiskohteen
ja menetelmien rajaaminen
suunnittelu

KUVIO 1. Tutkimuksellisen kehittdmistydn prosessi (Ojasalo, Moilanen & Rita-
lahti 2015, 24).

Kehittamistehtavassa on kyse aidosta kehittamishankkeesta, jolloin taustalla on
niin sanottu kehittdmispohjainen oppiminen. Se edellyttaa tydon molemmilta osa-
puolilta yhteista tekemista - kumppanuutta, jotta lopputuloksesta saadaan onnis-
tunut (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 15). Kokonaisuus sisaltdad ominaisuuk-
sia lahes kaikista kehittamispohjaisen oppisen osa-alueista. Tyon laadintaan vaa-
ditaan edellda mainittua kumppanuutta ja siihen liittyvaa toiminnan arviointia, ha-
vainnoinnin myoéta saavutettua kokemuksellisuutta seka oppimista, tutkimuksel-
lista otetta epakohtien ja prosessien lI0ytamiseen seka kehittamiseen seka luo-
vuutta uusien asioiden ja toimintatapojen soveltamiseen (Ojasalo, Moilanen & Ri-
talahti 2015, 16).

Tavoitteellisuus on keskeisia kehittamisen elementteja ja siksi tutkimuksen sovel-
letaan useita tutkimusmenetelmia tavoitteen saavuttamiseksi (Toikko & Ranta-
nen 2009, 16). Tutkimuksen lahestymistapa on tapaustutkimus, jossa tutkitaan

tyypillisesti toiminnan kohdetta sen omassa ymparistossa. Tapaustutkimuksessa
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pyritaan ymmartamaan syvallisesti organisaation tilannetta, ratkaisemaan toimin-
taan liittyvia ongelmia ja tuottamaan kehitysehdotuksia. (Ojasalo, Moilanen & Ri-
talahti 2015, 37.)

Menetelmina kaytetaan siis haastatteluja, kauppiaalle tehtya SERVQUAL — Ana-
lyysi, aivoriihtd seka koko prosessin ajan suoritetaan havainnointia kohdeyrityk-
sessa erityisesti ostoymparistoon keskittyen. Tyon teoriaosuuteen tuo syventa-
vaa informaatiota monipuolinen Iahdemateriaaleihin perustuva tiedontuotanto kir-
joista, artikkeleista seka sahkoisista materiaaleista. Keskeisina lahteina teokset
Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015 — kehittamistyon menetelmat, Mika. D Ru-
banovitschin tuotanto sekd muu Suomen markkinoille julkaistu alan tietokirjalli-

Suus.

1.5 Tyon rajaukset

Tassa opinnaytetydssa keskitytdan Case -yrityksen PK -sektorin yritysmyyntiin,
joka kasittaa talla hetkella nelja henkiloa. Vaikka kehittamistoiminta voi kohdistua
moniin toiminnan ulottuvuuksiin, niin tassa kehittamistydssa keskitytaan yritys-
myynnin myynti- ja palveluprosessiin vaikuttaviin tekijoihin. Muutosta haetaan
myos tyonteon menetelmiin ja prosesseihin. Lisaksi ajatuksena on loytaa ns.
myynnin ja palvelun esteita, joten osittain tutkitaan myos tyovalineiden puutteel-
lisuutta tai henkildkunnan osaamista tyovalineiden kaytossa (Toikko & Rantanen
2009, 16-17).

Tutkimuksen kysymykset ovat avoimia eika vastaaminen edellyta lahdemateriaa-
lin kayttéa. Kysymykset jakaantuvat; yhteisiin, asiakkaille tehtaviin seka myynti-
henkilostolle tehtaviin kysymyksiin. Tutkimuksen osalta kyselyhaastattelujen to-
teuttaminen on tarkeaa, jotta tutkimus on riittdvan kriittinen kehittamistarkoituk-
sessa (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 22). Ne kasittelevat kattavasti myynti-
ja palveluprosessin eri vaiheita ja toteutusta. Kysymyslomakkeet I0ytyvat liitteista
1. ja 2. Tutkimuksessa ei oteta kantaa eri rakennusteollisuuden toimintatapoihin
tai valtakunnalliseen yrityspalveluun vaan tutkimus on rajattu Case -yrityksen yri-

tysmyynnin palvelu- ja myyntiprosessiin.
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2 CASE -YRITYS JA TOIMINTAYMPARISTO

2.1 Tilanne toimintaymparistossa

Taloudellinen tilanne Suomessa on talla hetkella (1.4.2020) katastrofaalinen joh-
tuen Covid-19 viruksen aiheuttamasta talouden pysahtymisesta. Asuntorakenta-
misessa on lisaksi vuodesta 2019 alkanut laskusuhdanne ja se heijastuu erityi-
sesti uusien asuntojen seka toimitilojen rakentamiseen seka vanhojen remontoi-
miseen (Vihmo 2019, 17). Myyntitydssa haasteena on erityisesti kova kilpailu eri
rakennuspalvelutuotteita myyvien yritysten kesken. Tama johdosta myyntipro-
sessin toimivuus ja tehokkuus seka asiakkaiden palveleminen nousevat entista

merkityksellisempaan asemaan kilpailukyvyn saavuttamiseksi.

Kuviossa 2. on nahtavissa koko rakennusteollisuuden uusien asuntojen kappale-
maarainen ennuste vuoden 2020 alussa. Asuntorakentamisen ja erityisesti ker-
rostalojen rakentaminen on laskemassa nyt toista vuotta perakkain. Sen sijaan
pientalo seka rivitalorakentaminen on pysynyt lahes paikallaan. Uusien asuntojen
rakentamiseen vaikuttaa mm. talouden suhdanne, rakennuslupien maara seka

pankkien antaman lainat (Vihmo 2019, 17).

Rakennusteollisuus RT ennuste 2019-2020*

Asuntorakentaminen Kerrostalot Rivitalot Omakotitalot Muut rakennukset
AhA Al AAA ags ieges
Vapaarahoitteiset ARA-asunnot
2017: 44 800 2017: 24 400 2017: 8 600 2017: 3 800 2017: 7 400 2018: 600
2018: 46 200 2018: 26 400 2018: 8 600 2018: 3 600 2018: 7 100 2019: 500
2019: 39 000 2019: 19 400 2019: 8 600 2019: 3 500 2019: 7 000 *

2020: 36 000 = 2020: 16 400 2020: 8 600 + 2020: 3 500 + 2020: 7 000 +

Sijoittajakysyntd ra

ARA-tuotanto pysyy A
lavat edellisvuosien tasollo rak ] hidastu

Muu
edell

dellis
solla vak la.
15 16 17 18 1 20 13 14 15 26 17 10 1 20 11018 16 17 1 1 20 T A T I T 304015 18 17w W

KUVIO 2. Rakennusteollisuus RT ennuste 2019-2020 (Vihmo 2019, 17).

*uudet aloitukset
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Kuviosta 3. on luettavissa rakentamisen kokonaisuuden prosentuaalinen muutos
seka ennuste vuosilta 2017-2020. Kuvasta on havaittavissa samankaltainen
muutos kuin kuviosta 1 eli uudisrakentamisen muutos negatiivisuuteen. Sen si-
jaan korjausrakentaminen jatkaa noususuhdannettaan toista vuotta perakkain
(Vihmo 2019, 18).

Rakennusteollisuus RT ennuste 2019-2020*

Uudistalonrakentaminen Korjausrakentaminen Maa- ja vesirakentaminen
5
MRD. €

leso 'y &>

Asuntojen M

uu
i uudisrakentaminen
uudisrakentaminen 2017:2,5% TR

zo11f 10,2% 2017:9,7 % 2018:1,0 % 2018:1,6 %
2018:8,1% 2018:5,1% + 2019:1,8 % + 2019:-2,5%
2019:0,0 % 2019: 0,0 % 2020: 2,0 % 2020:-1,0 %

pakka:
2016

= Rakentaminen yhteensd: 2018: 3,3 % 2019e:0,0% 2020e:-2,0%  *mirin muutos

misen hid

jastuesse.

| [
-
KUVIO 3. Rakennusteollisuuden RT ennuste 2019-2020 (Vihmo 2019, 18)

2.2 Rakennustarvikemyynti 2020

Rautakauppojen myynnin suhdanteita seuraa Rasi Ry (Rakennus- ja sisustustar-
vikkeiden kaupan alalla toimivien yhteisojen ja elinkeinoharjoittajien yhdistys). Se
kertoi kuinka vuoden 2019 kokonaismyynti paatyi 0,6% laskuun juuri uudisraken-
tamisen hiipumisesta johtuen. Lisaksi rautakauppojen maara on laskenut radi-
kaalisti 512 kappaleeseen, kun se vuonna 2015 oli viela 544. Vahentyneet olivat
eritoten myymalat rautakaupan ketjuorganisaatioissa. Sen sijaan kasvua tuli hie-
man piha-, ja puutarhapuolelta seka tyokalujen seka sisustustuotteiden osalta.
(Rasi Ry. 2020)

Rasi Ry:ssa on huomattu asiakaskokemuksen ja palvelun merkitys. Rasi Oy:n
toiminnanjohtaja Minna Liuksiala kertoo alkuvuoden 2020 tiedotteessa, kuinka
kuluttajat saavat halutessaan koko remontin asennettuna tai yritykset toimitukset
tydbmaalle toimitettuna oman tyonsa tehokkuuden optimoimiseksi. Han nakee

rautakaupan myynnin kehityksessa positiivisia merkkeja, joista osaltaan kertovat
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kasvaneet rakennuslupien maarat, seka Foreconin korjausrakentamisen ennus-
teet (Rasi Ry. 2020). Forecon on suomalainen rakennusmarkkinoiden asiantun-
tijayritys, jonka tehtavana on rakentamisen toimintaympariston ja suhdanteiden

seuranta seka ennakointi Suomessa ja kansainvalisesti (www.forecon.fi).

2.3 Kesko ja Rautakesko

K-Rauta kuuluu Kesko Konserniin (Oyj), jonka yhtena toimialana on rakentami-
nen ja talotekniikka. Kesko on suurin rautakauppa-alan palveluntarjoaja Suo-
messa ja Euroopan viidenneksi suurin yritys rakentamisen ja kodin kunnostami-
sen markkinoilla. Keskolla on kaytdssa mm. kansainvalinen hankintaorganisaa-
tio, joka takaa tuotteiden saatavuuden esimerkiksi yritysasiakkaalle kilpailukykyi-
seen hintaan. Kesko Oyj:n rakentamisen ja talotekniikan myymalaverkosto tar-
joaa asiakkaalle yhtenaisen palvelun jokaisesta toimipisteesta. Lisaksi asiakkaille
on tarjolla useita verkkokauppoja ja monikanavaisia sahkoisia palveluita, joista
myds yrityspalvelun asiakkaat hyotyvat. (Rautakesko yrityspalvelu 2020)

Rautakeskon internet sivujen mukaan valtakunnallisen yrityspalvelun vahvuu-
tena on Suomen laagjin ja kattavin kauppaverkosto. Tassa K-Rauta -verkoston
myymalat varmistavat asiakkaalle esimerkiksi varastovalikoimat ja toimitukset
ympari Suomen. Tama erillinen yrityspalvelu ja sen varastopisteet palvelevat
asiakasta asiakkaan ja kaupan yhteisilla sopimusehdoilla. Toimintamalli on ku-
vattu kuviossa 4. Valtakunnallisessa yrityspalvelussa myyja vastaa koko asiak-
kuudesta, kun taas toimittavan varastopisteen yritysmyyja vastaa paivittaisesta
palvelusta ko. asiakkaille. Varastokaupan lisaksi yrityspalvelu tarjoaa toimitukset
suoraan tehtailta. Asiakkaalla on myos kaytdssa Kesko Oyj:n rakentamisen ja
talotekniikan keskusvarasto, joka tarjoaa laajan omien tuotemerkkien valikoiman.

(Rautakesko yrityspalvelu 2020)
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<Rauta

Vastaa toimituksista

« Noutopisteet

- Varasto- ja ketjutoimitukset
« Jakelu

RAUTAKESKO
YRITYSPALVELU

Vastaa asiakkuudesta
« Sopimushallinta
« Keskusvarasto ja toimitukset

» Suoratoimitukset
tavarantoimittajilta

yrityspalvelu-toimintamalli

KUVIO 4. Kesko Oyj:n Rautakaupan yrityspalveluiden toimintamalli (Rautakesko
yrityspalvelu 2020)

2.4 K-Rauta ketjuna

K-Rauta on rautakaupan markkinajohtaja Suomessa ja tutkimusten mukaan
myos Suomen luotetuin rautakauppaketju. Asiakasryhmia ovat ammattirakenta-
jat eli yritysasiakkaat ja kuluttajat. K-Raudalla on maan kattavin myymalaver-
kosto, jossa toimii Suomessa 131 kauppaa seka monipuolinen verkkokauppa.
Yritys tarjoaa rakentamisen, remontoinnin, pihan ja puutarhan seka sisustamisen
ja kodin kalustamisen tuotteita ja palveluita. Suomen K-rauta myymalat toimivat

ainoastaan kauppiasyrittajamallilla. (Kesko Oyj 2020)

K-Rauta ketjussa on valtakunnallisen yrityspalvelun lisaksi paikallinen PK-Sekto-
rille suunnattu yritysmyynti, joka on eriytetty omaksi brandikseen nimella K-Rauta
Pro. Palvelusta kaytetaan myods nimea ammattilaispalvelu. Asiakaslupaus on ”
Teemme t6itd sujuvampien tydmaiden puolesta”. Lisaksi noin 60 myymalassa
Case -yritys Rauta-Otra mukaan lukien on erikseen K-Rauta Pro Center, jossa
on viela enemman yritysasiakasrajapintaan erikoistunutta palvelua saatavilla. (K-
Rauta 2020.)
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2.5 K-Rauta Rauta-Otra Nekala

Case yritys K-Rauta Rauta-Otra Nekala kuuluu Suomen vanhimpiin rautakaup-
poihin ja se on perustettu jo vuonna 1888. Se on eraanlainen Tampereen maa-
merkki ja nimi Rauta-Otra on hyvin tunnettu brandi Pirkanmaalla. Kauppiaana on
toiminut Mikko Takamaki vaimonsa Emilian kanssa vuodesta 2012 ja henkilokun-
taa on yrityksessa noin 70. Yritysmyynnissa tydskentelee talla hetkella nelja hen-
kilda. (Takamaki 2020)

Tilanne Case -yrityksessa on hyvin samantapainen kuin koko Suomessa. Yritys-
myynti ei ole kasvanut odotetusti ja kilpailu on kiristynyt alueella. Myyntityossa
haasteena on erityisesti kova kilpailu rakennuspalvelutuotteita myyvien yritysten
kesken. Lisaksi yrityksella on ongelmia asiakastyytyvaisyyden parantamisessa,
joka nakyy erikseen tehdyissa asiakastyytyvaisyystutkimuksissa. Taman joh-
dosta yritysmyynnin palvelu- ja myyntiprosessin toimivuus ja tehokkuus, seka asi-
akkaiden palveleminen ovat erittain merkityksellisessa asemassa yrityksen kil-
pailukykya arvioitaessa. Rauta - Otran asiakaskunnan muodostavat kuluttaja-asi-
akkaat, PK -sektorin yritysasiakkaat seka ketjumyynnin suurasiakkaat. Suurin
segmentti (60%) ovat kuluttaja-asiakkaat. Loppu 40% jakaantuu suunnilleen ta-
san PK -yritysten ja valtakunnallisten yritysasiakkaiden kesken (kuvio 5). Asia-
kaskunnan jakaantuminen noudattelee hyvin tyypillista rautakaupan asiakasja-
kaumaa (Takamaki 2020).

K-Rauta Rauta-Otran asiakasjakauma
prosentteina

Kuluttajat 60%
PK -Yritysasiakkaat 20%

Valtakunnalliset yritysasiakkaat 20%

KUVIO 5. K-Rauta Rauta-Otran asiakasjakauma
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2.5.1 Case -yrityksen rakenne ja sisaiset toiminnot

Kauppias Mikko Takamaen (2020) mukaan yrityksen organisaatio rakentuu lyhy-
esti niin, etta yksikon paallikkona toimii kauppias. Kyseisessa yksikdssa kauppias
toimii myOs yrittajana, joten vastuu tuloksesta on suoraan hanen harteillaan.
Kauppiaan alaisuudessa ovat osastopaallikot, taloushallinto ja markkinointi. Li-
saksi yksikdssa on suuri maara osastomyyijia, jotka vastaavat osastopaallikdille.
Kaytannossa jokaisella osastolla on omat myyjansa, jotta tieto taito olisi paras

mahdollinen. Myds osastopaallikbt avustavat osastoilla. (Takamaki 2020)

K-Rauta ketjulla on kaytdssa kolme varsinaista ohjekirjaa. Nama ovat myynnilli-
nen, toiminnallinen ja johtamisen ohjeistuksen kasikirja. Ohjekirjat auttavat hen-
kilostoa toimintatapojen sisaistamisessa, mutta kaytannossa niiden lukeminen tai
ohjeiden noudattaminen ei ole pakollista. Niitd ei ole mydskaan paivitetty viime
vuosina. Lisaksi kaytdssa on myyjille suunnattu myynnin pelikirja, jossa kaydaan
lapi myynnin perusperiaatteet seka mittarit. Uusi tyontekija perehdytetaan tyoteh-
tavaansa, jota tuetaan tarvittaessa koulutuksin ja valmennuksin. Lisaksi saannol-
lisesti tehdaan henkiloston ilmapiiria koskeva tutkimus, jonka tarkoituksena on
kehittdd omaan tydhon, esimiestoimintaan ja yksikdn/kaupan toimintaan liittyvia

toimintoja paremmiksi. (Takamaki 2020)

Yrityksen sisalla on ohjeistus siita, kuinka asiakasta palvellaan. Mikali kyseessa
on yritysasiakas niin han voi asioida myds osastolla ja menna vasta sitten yritys-
myynnin puolella sopimaan maarista, toimituksesta ja hinnasta. Osastomyyja
auttaa tuoteasioissa ja ohjaa asiakkaan sitten oman yhteyshenkilon tai vapaana
oleva yritysmyyjan luokse. Kaytannossa esimerkiksi hinnan alennukset perustu-
vat ostomaariin ja alennukset neuvotellaan Iahes aina yritysmyynnin kanssa, jotta
osastolla ehditdan palvelemaan kaikkia asiakkaita mahdollisimman nopeasti.
(Takamaki 2020)



18

3 OPINNAYTETYON LAHESTYMISTAPA JA MENETELMAT

3.1 Lahestymistavan maarittely

Lahestymistapoja pohdittaessa tuli ottaa huomioon tutkimusongelman lisaksi,
asiakassegmentin ja henkildkunnan maara, aika seka muutoksen toteutuskelpoi-
suus. Lisaksi kehittamistyohon haluttiin henkilokuntaa osallistavia elementteja,
seka korostettiin yhteistyon merkitysta. Vaikka haasteet osittain tunnistettiin si-
saisesti, niin kauppias koki, ettad ilman ulkopuolista asiantuntijaa, joka tuo tutki-
mukseen teoreettisen osaamisen, ei toivottua muutosta saada aikaan (QOjasalo,
Moilanen & Ritalahti 2015, 59). Lisaksi myyntiorganisaatiossa tydskentelee vain
nelja henkilda, joten heidan osallistaminen oli kokonaisuuden kannalta sopivin

toteuttaa kvalitatiivisin menetelmin.

Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti ovat esitelleet kirjassaan kehittamistydon menetel-
mat (2015) seitseman eri lahestymistapaa; tapaustutkimus, toimintatutkimus,
konstruktiivinen tutkimus, palvelumuotoilu, innovaatioiden tuottaminen, enna-
kointi seka verkostotutkimus (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 7-8). Koska tut-
kimus kasittelee myyntiprosessia nimenomaan kaytannon ja toiminnan kehityk-
sen kautta, niin sopivia lahestymisvaihtoja olivat toimintatutkimus, konstruktiivi-

nen seka tapaustutkimus (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 36-37).

3.2 Tapaustutkimus

Tutkimuksellisesti kehittamistehtava olisi voitu tehda milla tahansa em. vaihtoeh-
doilla, mutta tutkimus paatettiin yhdessa kauppiaan kanssa toteuttaa tapaustut-
kimuksena Case -tyyppisesti niin, etta yritykseen tuodaan kehitysehdotuksia, ei
niinkaan valmista toimintamallia (konstruktiivinen tutkimus) tai jatkuvaa kehitys-
menetelmaa tai prosessia (toimintatutkimus) (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2015,37-38). Tapaustutkimus eli niin sanotun "Case Studyn” lahtokohdat ovat tie-
teellisen tutkimuksen perinteissa. Se soveltuu lahtokohdaksi, kun halutaan ide-

oita ja kehittamisehdotuksia toiminnan kehittamiseksi. Tutkimuskohteena voi olla
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esimerkiksi tuote, palvelu, toiminta tai prosessi. Sen toimintaymparistdéna on luon-
nollinen tilanne tai ilmio ja sen avulla pyritdan tuottamaan hyvin syvallista infor-
maatiota monipuolisen kokonaiskuvan luomiseksi. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2015, 52.)

Tapauksen ilmiéna on hyvin kiteyttanyt Laine, Bamberg ja Jokinen (2015) kirjas-
saan Tapaustutkimuksen taito. Heidan mielestaan "tapaus” sindnsa on harvoin
ainoastaan empiirinen havainto. Sen lahtékohtana on tiedon tuottaminen erityi-
sista aikaan ja paikkaan sidotuista olosuhteista, niihin liittyvista ilmidista, proses-
seista, tiedosta seka merkityksista (Laine, Bamberg, Jokinen 2015, 111). Ta-
paustutkimuksessa pyritaan siis saamaan kohteesta mahdollisimman paljon in-
formaatiota. Siina valittua kohdetta tutkitaan huomioimalla ajallisia, paikallisia ja
sosiaalisia tilanteita seka yhteyksia, joten se soveltuu taman kehittamistehtavan
aiheeksi erityisen hyvin. Se auttaa ymmartamaan henkildiden valisia suhteita ja
toimintakulttuuria ja sopii hyvin heikosti ymmarrettyjen prosessien ja tilanteiden
tutkimiseen. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 53.)

Tapaustutkimuksessa lahdetaan liikkeelle analysoitavasta tapauksesta ja tuki-
jalla on yleensa ennestaan jo jonkinlaista tietoa toiminnan luonteesta. Tutkimusta
voidaan kuvat prosessin omaisesti neljalla vaiheella, jotka ovat kuvattu kuviossa
6, tapaustutkimuksen vaiheet. Tutkimuksen aihe voi tdsmentya sen edetessa ja
ei ole mahdottomuus, etta alkuperainen aihe muuttuukin oleellisesti tutkimuksen
edetessa. Se on hyvin luonnollista tapaustutkimukselle ja vaatii perehtyneisyytta
toimintaan. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 54.)

IImiéén Empiirisen
. aineiston keruu
perehtyminen . .
Alus‘taya. kaytdnnossa ja ja analysointi Kehittamis-
kehittamis- yt J i telmills:

v u teoriassa en meneteimilia: ehdotukset
tehtava Kehittamis- haastattelut, tai -malli
tai -ongelma v

g tehtavan kysellyt, L.
tismennys havainnoinnit

jne.

KUVIO 6. Tapaustutkimuksen vaiheet (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 54).
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Tutkimukselle on hyvin tyypillisinta, etta siina kaytetadn monenlaisia menetelmia
kokonaiskuvan saamiseksi. Usein se yhdistetaankin laadulliseen tutkimukseen,
mutta myos maaralliset menetelmat ovat sallittuja. Tutkimuksen keskiossa ovat
usein ihmiset ja niiden toiminta, asiantuntijan havainnot seka toiminnan tutkimi-

nen luonnollisessa ymparistdssa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 55.)

Tutkimuksen tarkoituksena on hankkia suppeasta kohteesta suuri maara infor-
maatiota ja talla tavalla saada ilmiosta kokonaisvaltaisempi ymmarrys. Lisaksi
tutkimuksen triangulaatiota kasvatetaan juuri tarkastelemalla ilmi6ta useasta eri
nakokulmasta kayttamalla eri tutkimusmenetelmia ja aineistoja. (Ojasalo, Moila-
nen & Ritalahti 2015, 105.) Triangulaatiota on kahdenlaista, tutkijatriangulaatiota,
ja kerrannaistrigulaatiota. Tutkijatriangulaatiossa kaytetaan useita tutkijoita, jol-
loin saadaan lisaa vertailukohtaa tuloksia tutkittaessa. Tassa tutkimuksessa kay-
tettiin kerrannaistriangulaatiota, jossa on yksi tukija, mutta useita menetelmia.
Siina korostuu myos tutkijan aiempi kokemus ja tietamys aiheesta, joka osaltaan

vaikutti lAhestymistavan valintaan. (Laine, Bamberg, Jokinen 2015, 26-27.)

Lisaksi tapaustutkimukselle tyypillista aineistojen yleistettavyytta oli mielenkiin-
toista tarkastella omaan nakemykseen verraten. Tilanteen kokonaisvaltainen ym-
martaminen antaa mahdollisuuden aineiston yleistettavyyteen, joka mahdollistaa
vertailun. Sen johdosta lahestymistapa tuki koko oppimisprosessia. (Laine, Bam-
berg, Jokinen 2015, 214.)

3.3 Tapaustutkimuksen menetelmat

Tapaustutkimukselle on siis hyvin tyypillistd saada mahdollisimman laaja, moni-
puolinen ja syvallinen kuva tutkimusongelmasta kayttamalla monia eri menetel-
mia (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 62). Tutkimusaineistoa on mahdollista
kerata monilla eri menetelmilla, joista tahan kehittamistehtavaan on valittu struk-
turoitu haastattelu, SERVQUAL -analyysi, aivoriihi seka havainnointi koko pro-
sessin ajan. Menetelmien valinnassa on huomioitu kehittamistehtavaan kaytetta-

vissa olevat resurssit, siihen kaytettavissa oleva aika, seka Suomen tamanhetki-
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nen tilanne, jossa Covid-19 viruksen johdosta ihmisten valisia tapaamisia on ra-
joitettu seka kirjastot suljettu, joten kirjallisen aineison saatavuus oli hyvin rajalli-

nen

3.3.1 Laadullinen haastattelu tutkimusmenetelmana

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen lahtokohtana on kuvata toiminnan to-
dellinen tilanne (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 105). Tutkimus tehdaan
strukturoituna haastattelututkimuksena, jossa haastateltaviksi on valittu kuusi
merkittdvaa asiakasta, jotka ovat tarkoin valittu yritysasiakkaiden joukosta. Li-
saksi haastatteluun osallistuvat kaikki yritysmyyjat. Molemmille kohderyhmille on
laadittu oma kysymyslomake, jonka lisaksi heille laadittu on myds niin sanotut
yhteiset kysymykset. Kysymysten asettelu on kaikilla samanlainen. Yhteisten ky-
symysten tarkoituksena on etsia eroavaisuuksia palvelun eri nakokulmista asiak-
kaan ja myyjan valilla. Omat kysymykset avaavat enemman nykytilannetta ja on-
gelmakohtia. Haastattelut nauhoitetaan, koska haastattelun kuunteleminen uu-
destaan mahdollistaa uusien nakdkulmien ja puheen savyjen huomioimisen. Vas-
taukset myds litteroidaan eli puhtaaksi kirjoitetaan ylimalkaisesti, koska ainoas-
taan niiden sisallolla on tassa tutkimuksessa merkitysta. (Ojasalo, Moilanen &
Ritalahti 2015, 107.)

Haastattelussa kaytetdan strukturoitua toimintatapaa, jossa kysymykset on laa-
dittu ennakkoon, mutta vastauskohdat ovat avoimia. Haastattelujen aineisto py-
ritdan analysoimaan aina mahdollisimman nopeasti, jotta tieto viela tuoretta ja
mahdollisuus kysymysten muokkaamiseen seuraavia henkiloita ajatellen on viela
mahdollista. Nain haastattelujen pohjalta tehty analyysi palvelun laadusta, myyn-
nin toimintavoista seka asiakaspalvelun toimivuudesta antaa parhaan mahdolli-
sen kuvan nykytilanteesta, koska ajalliset seka markkinatilanteen muuttujat ovat
suhteellisen stabiilit. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 107-108.)

Haastateltavat myyjat valikoituivat riittdvan alan kokemuksen ja koulutuksen pe-
rusteella kaikkiin yritysmyynnin myyntihenkiloihin. Taustana oli myos henkildiden-
positiivinen suhtautuminen palvelun kehitykseen ja omien tyotapojen kehittami-

seen. Kysymykset laadittin yhdessa kauppiaan kanssa niin, etta tukisivat koko
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palvelu- ja myyntiprosessia mahdollisimman monipuolisesti. Aineisto analysoitiin
lopuksi niin, etta kaikkien vastaukset huomioitiin osaksi pohdinnallista kokonai-
suutta. Talla tavalla pyrittiin I0ytamaan olennaisimmat asiat sekd huomioimaan

pienetkin parannusehdotukset ja nakemykset.

Asiakkaat valittiin monipuolisella otannalla alueen PK -yrityksista, jossa maarityk-
sena oli joko vuosittaiset ostot tai ostopotentiaali. Halusimme saada my0s asiak-
kailta kokonaisvaltaista nakemysta yrityksen myynti- ja palveluprosesseista. Li-
saksi kauppiaalle tehty SERVQUAL -menetelma seka kirjoittajan omat nadkemyk-
set ja havainnot ostoymparistosta toivat lisaksi haluttua moniulotteisuutta, jotta

tyosta saatiin riittavan laaja-alainen.

3.3.2 SERVQUAL - Menetelma

Palvelun laadun mittaamisessa hyvin yleinen tyokalu on SERVQUAL — mene-
telma tai mittari, jonka kehittivat tutkijat Parasuraman, Berry ja Zeithaml vuonna
1985. SERVQUAL -menetelma liittyy palvelun laadun kuiluanalyysiin, jossa vii-
den eri "kuilun” avulla koitetaan selvittaa mita todellisuudessa tapahtuu talla het-
kella ja mita pitaisi saada oikeasti aikaan (kuvio 7.). Nama viisi kuilua ovat; Pal-
velun laatukuilu, asiakkaiden ymmarryskuilu, viestinta kuilu, tuotantokuilu, seka
suunnittelukuilu (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 187). Asiakaskeskisessa
yrityksessa tyontekijoiden on ymmarrettava mista tekijoista asiakkaan kokema
palvelu rakentuu. Merkittavin analyysi antaa kuilu viisi, johon asiakkaan odotuk-
set ja kokemukset kulminoituvat, kun kaikki muut kulut ovat sulkeutuneet. (Uusi-
talo & Lamsa 2009, 49-50.)
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KUVIO 7. Palvelun laadun kuilumalli (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 188).

SERVQUAL -menetelmassa oli alkujaan 10 palvelun laadun osatekijaa, jotka
muutettiin myohemmin viideksi. Tiivistetyt viisi osa-aluetta ovat; konkreettinen
ymparisto, luetettavuus, reagointialttius, vakuuttavuus ja empatia. Niiden avulla
tutkitaan palvelua ennen ja jalkeen palvelukokemuksen (Ojasalo, Moilanen & Ri-
talahti 2015, 187). Tiivistetty SERVQUAL -menetelma on saanut kuitenkin kritiik-
kia osakseen sen kapea alaisuudesta, minka takia opinnaytetyon empiirisen tut-
kimuksen menetelmassa kaytettiin kaikkia 10 (taulukko 1.) elementtia tuloksen
arvioimiseksi (Nyeck et al. 2002, 105). Menetelmassa keskityttiin poikkeukselli-
sesti kauppiaan ajatuksiin kayttamalla 22 kohdan kysymyssarjaa palvelun laa-
dusta (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 187). Tutkimuksen jalkeen kauppiaalle
tehdaan parannusehdotukset palvelun laadun parantamiseksi omien havaintojen

seka haastattelujen tuloksien yhteenvetona.
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TAULUKKO 1. Koettuun palvelun laatuun vaikuttavat tekijat Lahde: Parasura-
man, A.,Zeithaml, V.A: &Berry, L.L. (1985).

Laatutekija

Tilanne nyt

parannustoimenpi-

teet

Luotettavuus

Reagointialttius

Patevyys

Saavutettavuus

Kohteliaisuus

Viestinta

Uskottavuus

Turvallisuus

Asiakkaan ymmartaminen

Fyysinen Ymparisto

3.3.3 Havainnointi

Havainnoinnin avulla pystytaan saamaan informaatiota siita, kuinka ihmiset kayt-

taytyvat ja mita tapahtuu luonnollisessa toimintaymparistossa. Se on erittain tar-

kea ja tutkimuksellinen kehittamistydon menetelma, jota kaytetaan liian harvoin

esimerkiksi opinnaytetdissa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 114.) Havain-

noinnin avulla myos tama koko kehittamistyo sai alkunsa, kun huomasin aikoi-

naan case - yrityksen palveluissa selvia puutteita kilpailijoihin verrattuna. Yh-

dessa kauppiaan kanssa paatimme sittemmin rajata taman tyon yritysmyynnin

palvelu- ja myyntiprosessin kehittamiseen. Tassa tapauksessa havainnointia

kaytetaan seka haastattelujen tukena ja henkildita seuraten, etta havainnoidessa

yrityksen ostoymparistoa yritysasiakkaan nakokulmasta.
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Havainnoinnin alkuvaiheessa toimin ns. passiivisena havainnoijana, joka ei osal-
listu tutkittavan yrityksen toimintaan vaan ajatuksena on tarkkailla myyijia niin, etta
ulkopuolisena tarkkailijana (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 115). Myyjat eivat
ole tietoisia roolistani ja toimivat todennakoisesti kuten useimmiten tydssaan.
Vasta sitten kun on myyjien puhelinhaastattelujen aika, voi osa heista yhdistaa
minut ja arvata, ettd heitd on tarkkailtu jo aiemmin. Tasta ei kuitenkaan ole tar-
koitus kertoa heille vasta kuin kehittamistyon kyselyvaiheessa. Havainnointi an-
taa perspektiivia lopullisista yhteenvetoa analysoitaessa, kun pitaa verrata asiak-

kaiden kokemuksia henkilokunnan nakemyksiin.

Havainnointi toteutetaan tutkimuksessa kahdella muotoa. Yrityksen ostoymparis-
toa tutkittaessa informaatio on hyvin strukturoitua eli havainnot ovat jarjestelmal-
lisesti Kkirjattuja ja luokiteltuja. Henkilokuntaan ja toimintaan yleensa liittyva ha-
vainnointi on taas melko abstraktia, strukturoimatonta, jolloin tavoitteena on
saada mahdollisimman paljon monipuolista tietoa (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2009, 116). Kokonaisuudessaan my6s havainnoinnin tarkoituksena on saada tut-
kimukseen mahdollisimman laaja aineisto toiminnan kehittamiseksi ja toiminnan

arvioimiseksi.

Laadullisen tutkimuksen analyysi perustuu kahteen eri vaiheeseen, jotka ovat lii-
toksissa toisiinsa. Pelkistaminen on ensimmainen vaihe, jossa havainnot yhdis-
tetaan. Toinen vaihe on ns. tulosten tulkinta, jolloin pelkistetyista havainnoista
pyritdan Idytamaan oleellinen tieto eika tavoitteena ole etsia tyypillisia keskiver-
toilmiodita. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 119.)

3.3.4 Aivoriihi

Aivoriihi, jota myos "brainstormiksi” tai ideointitydpajaksi kutsutaan, on niin kut-
suttu luovan ratkaisun menetelma, jossa ryhmassa tuotetaan ideoita. Siina noin
6-12 henkilon ryhma pyrkii vetajansa johdolla ratkaisemaan tai kehittamaan on-
gelmia. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 160.)
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Aivoriihi alkaa esivalmisteluvaiheella, jonka aikana maaritellaan tavoitteet. Lam-
mittelyvaiheella pyritdan vapautuneeseen olotilaan ja kaydaan lapi toimintaperi-
aatteet. Ideointivaiheessa ideoita kerataan esimerkiksi taululle ja niita ei pida ar-
vioida tai kritisoida. Valintavaiheessa ideoita tarkastellaan ja arvioidaan kriittisesti
ja ne laitetaan jarjestykseen vaikkapa plus -merkeilla (Ojasalo, Moilanen & Rita-
lahti 2015, 161). Aivoriihi toteutetaan tassa tutkimuksessa siina vaiheessa, kun
muista tutkimustuloksista on tehty yhteenveto. Sen tarkoituksen on osallistaa
henkilokunta tehtaviin kehitysideoihin ja valita niista yhdessa toteutettavat toi-

menpiteet.
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4 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

4.1 Viitekehyksen taustaa

Yritysliiketoiminnassa on kehitystoiminnan merkitys kasvanut, kun yritysten pitaa
olla muuttuvan maailman kehityksessa mukana (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2015, 12). Kehittamistehtavassa keskitytaan Case -yrityksen yhteen sen tuloksen
kannalta merkittavimpaan ydinprosessiin, yritysmyyntiin, ja sen kehittamiseen.
Myynti on yrityksen sydan, kuten Mika.D. Rubanovitsch on todennut kirjassaan
Stop Myynti -Pysahdy myymaan. Vaikka maailma muuttuu digitaaliseksi ja myynti
ja ostaminen ovat murroksessa, tarvitaan edelleen seka perinteisen etta digitaa-
lisen myynnin osaamista (Rubanovitsch M. 2019, 15-16). Tassa tutkimuksessa

keskitytaan perinteiseen yritysmyynnin palvelu- ja myyntiprosessiin.

Yleisesti myyntiin vaikuttavat monet tekijat kuten; suhdanteet, kilpailutilanne, lait,
maaraykset ja asiakastottumukset joihin yritys ei voi suoraan vaikuttaa (Ru-
banovitsch 2012, 31). Taman johdosta oli helpompi keskittya prosessiin, johon
vaikutusmahdollisuudet olivat paremmat. Lisaksi useat yritykset painottavat asia-
kaslaheisyytta ja kehuvat noudattavansa moderneja laatujarjestelmia kuitenkaan
tarkastelematta niita kriittisesti. Koko myyntiprosessin puutteet saadaan selvim-
min esille, kun toimintaa voidaan tarkastella taysin ulkopuolisen silmin. (Ru-
banovitsch 2012, 32.)

Oleellista on aineiston monipuolisuus ja useat tutkimusmenetelmat ongelman
ymmartamiseksi. Myos yrityksen ostoymparistda pitaa tutkia mahdollisimman hy-
vin, jotta saadaan kokonaiskuva muodostettua taman hetken palvelun tasosta
seka toimintaymparistosta, seka ymmarretaan muutostarpeita. Tuloksia vertail-
laan alan yleiseen teoriaan ja lopuksi pohditaan tutkimuksen tuloksia. Tuloksien
pohjalta myyjien kanssa suunnitellaan viela yhteinen aivoriihi toimintamallien ke-
hittamiseksi. Tutkimuksen etenemista arvioidaan lisaksi opinnaytetyon ohjaajan,

seka kauppiaan kanssa tutkimuksen edetessa.
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4.2 Myynti on murroksessa

Myynti muuttuu, kuten jo johdannossa todettiin. Uusin tieto on talla hetkella ver-
kossa. Myyntiin tai myynnin tuotteisiin erikoistuneet yritykset julkaisevat monipuo-
lisia julkaisuja, joissa on toki huomioitava kaupallinen nakokohta, mutta toisaalta
ne antavat erinomaista informaatiota myynnin tilanteesta. CRM -jarjestelmapal-
veluita tarjoava maailman neljanneksi suurin ohjelmistotalo, Salesforce.com Inc.,
julkaisee saanndllisesti kansainvalistd State of Sales -tutkimusta, jossa se haas-
tatteli yli 3000 myynnin ammattilaista ympari maailman. Tasta kirjoittaa blogis-

saan Sami Lampinen (2009) Salesforce.com Suomen verkkosivuilla.

Han nostaa tutkimuksen tuloksista 25 kohdan listan, joista paallimmaisena nou-
see esiin asiakaskokemuksen merkitys, asiakkaiden yksilollisten tarpeiden
tyydyttaminen seka asiakasdatan hyvaksikaytto. Lisaksi keskeisia teemoja
ovat virtuaalisuuden lisaantyminen myyntiprosessissa, vuorovaikutuksen
merkitys, asiakassuhteen hallinta, arvomyynti seka yhteistyon merkitys yri-
tyksen sisalla, mika tarkoittaa kaikkien prosessiin sisaltyvien henkildiden osallis-
tumista (Lampinen 2009). Nama kaikki teeman nousevat myds esille Mika. D Ru-
banovitschin laajasta myyntia kasittelevista julkaisuista, joista mm. kirjassa
Myynti Kapina, on pureuduttu syvallisesti juuri ko. teemoihin (Rubanovitsch. M.,
2018).

Myo6s kansainvalinen myynnin konsulttiyhtio Mercuri International on tutkinut
myynnin tulevaisuutta ja julkaisee saannollisesti verkkosivuillaan nakemyksiaan
myynnin muutoksesta Suomessa. Blogissa "Myynnin tulevaisuus — Miten toimit,
mukaudut ja padset mukaan asiakkaasi ostamisen matkalle”, kerrotaan lyhyesti
viimeisen 30 vuoden aikana tapahtuneesta muutoksesta asiakkaan ostopolussa,
seka siind kaydaan lapi keskeiset vaatimukset myynnin muutoksessa menesty-

miseen (Mercuri International 2020).

Asiakkaiden tietoisuus markkinoista, omista tarpeistaan ja vaihtoehdois-
taan ovat muutoksen vetureina. Digitalisaatio mahdollistaa uudet toimintamal-
lit, mutta vain harvat organisaatiot ovat pysyneet muutoksessa. Tutkimusten mu-

kaan 90% asiakkaista ei vastaa enaa kylmasoittoihin, 76% suosii oman verkos-
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tonsa suosittelemaa toimittajaa ja 75% asiakkaista haluaisi ostaa verkosta mie-
luummin kuin myyjalta. Perinteinen myyntiprosessi ei riitd tayttdmaan kokonais-
valtaisen ostoprosessin vaiheita, kun asiakas on jo 60% suorittanut ostopolkunsa
vaiheet ennen myyjan tapaamista. B2B myyntityd vaatii entista enemman ym-
marrysta muutoksesta, jotta ty6ta voi tehda fiksummin ja tehokkaammin. He ovat

tiivistaneet nama vaatimukset 20 kriteeriin (kuva 1). (Mercuri International 2020)

Hytdynndverkkoajaeritydkalujaolkeiden Vaikuta)a vakuuta; tarinallisuus
kontaktientunnistamisessajaprospektoinnissa myyntiesityksissdjatarinankerrontaesiintyessd
Hallitse Social Sellingtekeminen Rakennavaikuttavat presentaatiotkohdeyleisén
asiakashankinnassasi mukaan

Hytdynndverkon Jateknologian tarjoamat Hallitse erilaisten (mobiilijvéline idenk dyttd
mahdollisuudetmm. aatuliidien asiakaskohtaamisissa
moninkertaistamiseksi

Hallitse verkkokokoukset (ratkaisun esittaminen,
Tehostamyyntiasiottamallaparempicte koko tarjouksenesittely, projektinseurantajne.)
markkinointi jamyyntiputkestasi(“rusettr’)

Hallitse myyntikilpailutilanteessa
Yhdistamyyntiprosessisi asiakkaiden
ostamiseen;ymmadrraostokaytiaytyminenja
mihin asiakkaantarve perustuu

Rakennavaikuttavatk!rjalliset dokumentit /
tarjoukset, jotkatoimivat myas PC:l1ataitabletilla
lukien

Hyddynndverkkoajaeritytikaluja
asiakaskommunikoinnissasi

Hallitse erilaiset vastaviitteet

T o Hallitse erilaiset, uudet javanhat tydkalut)
Verkosioidu jahyodynnaerisome-kavavia kanavatvaikuttamisassa

- Tunnistaostotilanne jaerilaiset ostotavat Rakenna lucttamusta javahvista
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Hallitse argumentainnin 3tasoa(tunne, Jérki, ostajan oppaana
asiakassuhde)

KUVA 1. 20 modernia ja kriittistd vaatimusta taman paivan myyjille (Mercuri In-
ternational 2020)

Kuvasta selviaa hyvin taman paivan myyjan vaativuustaso ja se, kuinka myynti ei
ole vain myyjan vaan koko organisaation asia. Myos Mika.D.Rubanovitsch (2019)
kirjoittaa, kuinka asiakas on 24/7 yhteydessa minne haluaa, eika kunnioita yritys-
ten prosesseja. Myyjan hallittava eri kanavat koko ostoprosessin ajan. Ei riita,
etta "asiakas luottaa myyjéén — Hanen on luotettava koko organisaatioon”. (Ru-
banovitsch M. 2019, 17.)
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4.3 Myynnin kasitteet

4.3.1 Myyntityo

Myyntityon kasitetta tarkastellaan useissa alan teoksissa. Hanti, Kairisto-Merta-
nen ja Kock (2016) ovat kirjassaan Oivaltava myyntity6 kiteyttanyt tdman hyvin:”
Myyntityé on vuorovaikutuksen taidetta vaikutuksen aikaansaamiseksi”’. Heidan
mielestdan myymisessa pyritdan saamaan aikaiseksi vaikutusta, jonka lopputu-
los on arvoa tuottava molemmille osapuolille. Mikali itse prosessissa syntyy vaih-
dantaa, voidaan myyntityota maaritella myos toiminnaksi, "jossa itse&én tai orga-
nisaatiotaan edustavien yksilbiden vélisen henkilbkohtaisen vuorovaikutuksen
kautta syntyy osapuolille arvoa, joka kohtaa asiakkaan haasteen ratkaisuun ja
téaté kautta synnyttaé taloudellista vaihdantaa”. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock
2016, 10.)

Alanen (2005) on taas kuvannut myyntityon kasitettd prosessina, jossa myyja
tuottaa toiminnallaan asiakkaalle arvoa niin, etta asiakas on tyytyvainen, asiakas-
suhde jatkuu ja yrityksen tavoitteet toteutuvat. Myyntityé on henkilokohtaista vuo-
rovaikutusta, jossa myyja pyrkii selvittamaan asiakkaan tarpeet ja loytamaan so-
pivan ratkaisun. Usein asiakas on epavarma tehdessaan ostopaatosta, jolloin
myyjan tehtava on helpottaa paatoksen tekemista. Mita suurempi riski ostopaa-
toksen tekemiseen sisaltyy, sita tarkeampaa on myyjan rooli saada asiakas va-
kuuttuneeksi. (Alanen 2005, 14.)

4.3.2 Myyntiprosessi

Myyntiprosessista on olemassa lukuisia malleja ja kuvioita. Hyvin sen on kiteyt-
tanyt Juuso Helander (2019): "Myyntiprosessi on rutiini, jolla varmistetaan myyn-
titybn jérjestelméllisyys”. Usein sitd on kuvattu myds seitsenportaisen mallin
avulla, josta ehka tunnetuin on Moncrief ja Marshall (2005) artikkeli "The evolu-
tion of the seven steps of selling”. Mallin on ajateltu olevan hyvin lineaarinen,

mutta muutoksessa myyja voi kohdata asiakkaan prosessin eri vaiheissa tai olla
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kohtaamatta lainkaan. Siina korostuu myds myyjan merkitys tuoda lisaarvoa, joka
on merkityksellisempaa kuin sahkoisten kanavien kautta tapahtuva kanssakay-
minen. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 12.) Myynti on muuttunut syste-
maattisesti jatkuvasta prosessista monipuoliseksi ihmisten valiseksi vuorovaiku-
tuksen ilmidksi (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 25).

Usein myyntiprosessista vastaa myyja, jonka tulee olla valmistautunut tulevaan
prosessiin. (Laine 2008, 47.) Myyntiprosessi lahtee potentiaalisen asiakkaan tun-
nistamisesta. Sen jalkeen asiakas kohdataan, neuvotellaan ja neuvottelujen tar-
koituksena on paasta sopimukseen. Prosessi paattyy asiakkaan jalkihoitoon.
(Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 134.)

Mika D. Rubanovitsch ja Elina Aalto (2016) ovat jo alun perin 2005 ilmestyneessa
kirjassaan Myy enemman — myy peremmin kasitelleet myynnin prosessia niin sa-
notun ympyramallin avulla (kuvio 8.). He korostavat sita, kuinka prosessin pitaa
olla johdonmukainen ja korkean tasalaatuinen. Se soveltuu hyvin juuri myyntityon
kehittdmiseen niin kuluttaja- kuin yritysmyynnissa. (Rubanovitsch & Aalto 2012,
26.)

Ennakkovalmistautuminen

: Ennakkovalmistautuminen
soittoon

tapaamiseen

Sopimusten Lisdmyy nti l Soitto i

solmiminen ,/
/ Tarvekartoitus

Hybtyjen esittely

"Eizn™ taklaaminen

Kaupan
paattamiskysymys

KUVIO 8. Myynnin ympyramalli (Rubanovitsch & Aalto 2012, 26)
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Myynnin ympyramallissa myyntiprosessi on jaettu 10 vaiheeseen:

1. Ennakkovalmistelu puhelinsoittoon
Soitto
Ennakkovalmistelu tapaamiseen
Tarvekartoitus
Hyotyjen esittely

2

3

4

5

6. Kaupan paattamiskysymys

7. Kieltavan vastauksen taklaaminen
8. Sopimuksen solminen

9. Lisamyynti

10. Seuranta

Myyntiprosessissa on oleellista, etta prosessi pitaa kayda lapi joka kerta syste-
maattisesti. Siihen ei saa vaikuttaa asiakkaan koko tai myyjan motivaatio. Aikaa
siihen riittaa noin tunti. Hyvin toteutettu myyntiprosessi luo edellytyksen lisamyyn-
nille, joten jokainen asiakaskohtaaminen eli "totuuden hetki” on erityisen tarkea.
Oleellista kohtaamisessa on, se ettd myyja kykenee asettumaan asiakkaan ase-
maan ja luomaan luottamuksen heidan valilleen. Varsinkin huippumyyjat osaavat
keskittya tahan tarvekartoitukseen perusteellisesti ja nain luovat edellytykset ko-
konaisvaltaiselle ratkaisulle ja tarpeiden tyydyttamiselle. (Rubanovitsch & Aalto
2012, 27-28.)

Myo6s Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock (2016) ovat kirjassaan Oivaltava myyntityo
samoilla linjoilla. Mika D. Rubanovitsch julkaisikin "Myy enemman” -kirjalle jatko-
teoksen STOP Myynti - Pysahdy myymaan vuonna 2019, jossa han kasittelee
myynnin muutosta juuri nykypaivan maailmassa. Myynnin ympyra ei enaa riita
vaan sen ymparille on tullut uusia elementteja, kuten virtuaalinen myynti ja siihen
liittyvat suhteet, tydkalut, osaaminen ja toiminnan parantaminen (Rubanovitsch
2019, 23). Taman tutkimuksen osalta perehdytaan kuitenkin enemman perintei-
semman henkilokohtaisen myyntityon palvelu- ja myyntiprosessiin ympyramallin

avulla ja haetaan kokonaisuudesta kehitettavia palvelun ja myynnin osa-alueita.
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Myyntiprosessi K-Raudassa

K-Raudan koulutusmateriaaleissa on myynnin prosessi kuvattu opaskirjana-
nimelta, Rautaliiga -Myyjan pelikirja. Siina kasitellaan myyntia jaakiekkotermein
pelitapana, joka perustuu K-Raudan myynnin ja myynnin johtamisen malliin. Siina
ei ole eroteltu yritysmyyntia, vaan sen ideana on aktiivinen asiakaskohtaaminen
ja ratkaisukeskeinen myyntity0. Naiden tarkoituksen on parantaa asiakaskoke-

musta seka kasvattaa tulosta. (Myyjan pelikirja 2020, 5.)

Myyntiprosessi on kuvattu kuviossa 9. Siina prosessi alkaa aktiivisesta asiakas-
kontaktoinnista, jossa kehoitetaan nopeaan kanssakaymiseen, jotta asiakas tu-
lee huomioiduksi. Kiinnostunut myyja ansaitsee nain nopeammin asiakkaan luot-
tamuksen ja kaupankaynti helpottuu. Vaiheessa kaksi selvitetdan asiakkaan to-
delliset tarpeet kokonaiskuvan saamiseksi. Kolmannessa vaiheessa tarjotaan
ratkaisua, jossa kokonaistarpeet on huomioitu mahdollisimman hyvin. Sen jal-
keen on aika tehda tarjous ja viimeisessa vaiheessa paatetaan kauppa. (Myyjan
pelikirja 2020, 6.)

AKTIIVINEN RATKAISUN TARIOUS- KAUPAN

ENSIKONTAKTI TARIOAMINEN EHDOTUS PAATTAMINEN

KUVIO 9. K-Raudan myyntiprosessi (Myyjan pelikirja 2020, 6)

Rubanovitschin ja Aallon malliin verrattuna prosessi on hyvin pelkistetty ja siita
puuttuvat muun muassa ennakkovalmistelut seka lisamyynti ja seuranta. Lisaksi
K-Raudan malli on enemman suunnattu kuluttaja-asiakkaille, koska se ei luo
mahdollisuutta sopimusyhteistydhon. K-Raudan myyntiprosessi luo osaltaan kui-
tenkin pohjan myyntiprosessin tehokkuudelle ja vaatimustasolle, jota mitataan
erityisen tuloskortin avulla (kuva 2.). Tuloskortin lisdksi toimintaa mitataan NPS

-suositusindeksin seka Mystery Shoppingin avulla. (Myynnin pelikirja 2020, 26.)
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AKTIIVISEN
ALOITTAJAN
TULOSKORTTI

Aktiiviset ensikontaktit ja tarvekeskustelut:
merk tse aloittamasi asiakaskohtaaminen
kerovivalla / ja muuta se rastiksi X

tarvexkesxustelun kaytyas

Myynti ja lisimyynti: merkitse tekemasi myynti

Aktiiviset ensikontaktit / ja tarvekeskustelut X

kenoviivalla / ja muuta se rastiksi X jos teit OoOoOooood ; O ;‘
myes lsamyynia 0000000000
Sy6tdt: rastita X kun olet saattanut asiakkaan Myynti ja lisamyynti X
oikealle palvelualueelle ja varmistanut
erikoismyyjan palvelun. DDDDDDDDDD
Tori Xi K ihontaktin Syotét X
orjunnat: rastita X jos aktiivisen ensikontakti
otettuasi asiakas ei tarvinnutkaan palvelua. D D [:] D D D D D D D
Liidit: rastita X asiakaskohtaamiset ja tarvekes- Torjunnat X
kustelut, joiden pohjalta tunnistit mahdollisen
proje akkaan ja saatoit hdnet oikealle palve- D D D El D D D D D D
ualueelle erikoismyyjan palveltavaksi. Voitte Liidit X
seurata kaupassanne my®s tiettyja projekti-
tyyppeja ja :‘erk‘r_a ne kirjaimin I:l D D E! D D 8
(esim. keittiremontti=K). ”I D D D D D D

KUVA 2. Tuloskortti (Myynnin pelikirja 2020, 28.)

4.3.3 Yritysmyynti (B2B)

Hanti, Kairisto-Mertanen ja Kock (2016) Ovat kasitelleet kirjassaan "Oivaltava
myyntityd” myos yritysmyyntia monipuolisesti. Lahtokohtaisesti kyse on yritysten
valisesta vuorovaikutuksesta, jossa onnistumisen maarittelee myyjan ja ostajan
valinen kanssakayminen. Vuorovaikutuksen merkitys korostuu, kun myyja ja os-
taja lahettelevat viesteja keskenaan. Myyjan tulee omalla kommunikoinnillaan va-

kuuttaa ostaja kaupan saamiseksi. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 34.)

B2B -myynnin kasitetta on myos tarkasteltu myyntiin erikoistuneen ohjelmistota-
lon Vainun verkkosivuilla. Sivuilta I0ytyy erillinen myynnin tietopankki -osio, josta
I6ytyy paljon hyodyllisia artikkeleita ja blogeja myyntiin liittyen. Eduardo Alonso
(2019) on kirjoittanut blogissaan: ” Mita on B2B-myynti: Maaritelma, strategia ja
trendit” B2B -myynnin maailmasta ja sen erityispiirteista. Blogissa kerrotaan
kuinka tuotteet ja palvelut ovat myds huomattavasti kalliimpia kuin kuluttajakau-
passa. Lisaksi siihen liittyy yleensa myds pidempiaikainen ja monimutkainen

myyntisykli. Han on kuvannut B2B -myynnin erityispiirteita seuraavasti:
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B2B myynnin erityispiirteet:

o Keskikaupan koko on suurempi

e Ammattimainen paatoksenteko

« Enemman henkildita mukana prosessissa
o Pidemmat myyntisyklit

o Vahemman potentiaalisia asiakkaita

Yritysmyynnissa on kyse siis yritysten valisesta kaupasta, jossa paatokset teke-
vat kuitenkin ihmiset. Tdman johdosta usein onkin turha tehda suurta rajanvetoa
kuluttaja-, ja yrityskaupan valille. Useimmiten myyntiprosessin on molemmissa
samankaltainen, myyjan on kyettava rakentamaan luottamusta prosessiin osal-
listuvien henkildiden kesken. Joitain eroavaisuuksia kuitenkin ilmenee. Nykyaan
esimerkiksi yritysmyyja joutuu pitamaan yhteytta, seka vaikuttamaan moninker-
taisesti eri henkildihin asiakasorganisaation sisalla verrattuna kuluttajakauppaan.
Lisaksi yritysmyynnissa erottavia tekijoita ovat mm. tapaamiset asiakkaan tiloissa
seka tarjousten erilaisuus. (Rubanovitsch & Aalto 2012, s.15,44.)

Yritysmyynnin myyntiprosessia kuvataan usein myds myyntisuppilon (Sales Fun-
nel, Sales Pipeline) avulla. Myyntisuppilolla tarkoitetaan myyntiin ja sen seuran-
taan tarkoitettua tyokalua, jossa voidaan maaritella asiakkaiden merkitys myyn-
nin eri vaiheissa (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 151). Perinteista myyn-
tisuppiloa on kuvattu kuviossa 10., sen vasemmalla puolella. Suppilon ylapaassa
on suuri joukko asiakkaita, joista sen lapi valuu ns. oikeat asiakkaat. Se on hyva
tyokalu suunnitella, toteuttaa ja tarkastella myynnin tilannetta. Kuten aiemmin esi-
telty myynnin ympyra, myos suppilo on muuttumassa kohti kehamallia, jossa py-
ritddn kokonaisvaltaisempaan vaikuttamiseen asiakkaan ostoprosessin eri vai-
heissa. Lisaksi on tarkeaa vaikuttaa kaikkiin kolmansiin osapuoliin, kumppaneihin

ja vaikuttajiin, joiden avulla voidaan vaikuttaa ostopaatokseen. (Hall 2017, 28.)
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Marketing funnel The customer cycle
Awareness
Post- Realize
purchase needs

Consideration

Explore
Buy 4 options

KUVIO 10. From Funnels to Tunnels (Hall 2017, 28)

4.4 Myynnin johtaminen nykyaikaisessa myyntiorganisaatiossa

Yrityksen suurin voimavara on sen tyontekijat, heidan motivaationsa ja osaami-
sensa. Esimiehelld on merkittava vaikutus heidan tukemisessaan jokapaivai-
sessa tyossa. Esimiehen tulee saada tyontekijat loistamaan, han inspiroi ja luo
positiivista ilmapiiria. Pitaa olla intohimoa, paattavaisyytta seka esimerkillisyytta.
Toisaalta esimiehen tulee pitda hieman valimatkaa alaisiinsa. (Rubanovitsch &
Aalto 2018, 22-23.)

Nykypaivan menestyva myyntijohtaja jakaa vastuuta, osaa valmentaa tiimiaan ja
luottaa heihin. Han osoittaa luottavansa alaisiinsa, arvostaa heita ja heidan osaa-
miseen. Onnistuminen vaatii suunnitelmallisuutta ja jarjestelmallisyytta, pitaa
nahda kokonaiskuva (Rubanovitsch & Aalto 2018, 26-27). Arvostuksesta johta-
misessa on kirjoittanut myos Ari Ramo (2017) teoksessaan "Yksinkertaista johta-
mista -arvostaen”. Han kertoo siitd mm. siita, kuinka arvostava esimies luottaa
alaisiinsa jo paivasta yksi. Hanen arvonsa lahtee rehellisyydesta ja hanelle riittaa,
etta toinen osapuoli osaa tai haluaa osata asian, han tukee muita kaikessa. Esi-
mies itse tekee paatdksen arvostaako toista. Sen on niin yksinkertaista. Arvos-
tusta on jo 100% tai ei ollenkaan. (Ramd 2017, 82-83.)

Useasti Suomen arvostetuimmaksi yritysjohtajaksi valittu, Koneen Ex -toimitus-
johtaja ja pitkan uran Nokialla tehnyt Matti Alahuhta on kiteyttanyt johtamisfiloso-
fiansa viiteen kohtaan (Alahuhta, Haikié & Seppanen 2015, 121).
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Kirkas suunta ja selkeat tavoitteet
Avoimuus ja suoruus
Fokus

Yksinkertaisuus

o~ 0N =

Oikea-aikaisuus

Nama periaatteet soveltuvat hyvin myds myynnin johtamiseen. Kirkas suunta ja
selkeat tavoitteet asettavat kaikki tyontekijat tekemaan toita saman asian eteen.
Se vahentaa spekulaatiota ja poukkoilua seka luo luottamusta seka johtoon etta
tyontekijoihin. Avoimuus ja suoruus ovat hyvia toimintatapoja kaikkeen ihmisten
valiseen kanssakaymiseen. Tyontekijoita pitda kuunnella kaikella muotoa. Fokus
ohjaa toimintaa esimerkiksi siten, etta tehdaan oikeita asioita. Myynnissa tama
voi olla esimerkiksi keskittymista avainasiakkaisiin, uusasiakashankintaan tai asi-
akkaan palvelemiseen. Yksinkertaisuus toimii kaikessa toiminnassa yrityksen
strategiasta tydntekijdiden toimenkuvaan ja tavoitteisiin. Oikea-aikaisuudessa
oleellista on se, mita tapahtuu, kun toiminta on muutoksessa. (Alahuhta, Haikio
& Seppanen 2015, 123-124.)

Myynninjohtamisessa pitaa tuntea oma toiminta, markkinat ja tyontekijat. On tar-
keaa ohjata toiminta jokaisen tyontekijan vahvuuksille ja pitaa huoli siita, etta tiimi
on rakennettu vastaamaan kasvavia asiakkaiden vaatimuksia ja oikeita myynti-

kanavia oikeaan aikaan (Rubanovitsch 2018, 36-37).

Kokonaisvaltainen palvelujen tuotanto ja sen prosessit, markkinointi seka myynti
vaativat kaikilta osallistujilta yhteistyota menestyakseen. Kokonaiskuvassa ko-
rostuu erityisesti esimiestydn merkitys. Palveluyrityksessa esimiehen pitaa luoda
edellytykset ja puitteet henkilostdlle seka omalla toiminnallaan olla esimerkillinen.
Hanen taytyy tuntea kaytannon toiminta ja edellytykset yhteistyolle. Yhteistyon
merkitysta on kuvattu kuviossa 11., jossa on avattu kokonaisvaltainen kuva esi-

miestyon toimintaymparistdsta. (Lamsa & Uusitalo 2009, 27-28.)
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TOIMINTAYMPARISTO

Asiakkaat
Esimiestyd
Prosessit Henkildstd
ORGANISAATIOKULTTUURI:
Menneisyys Nykyisyys Tulevaisuus

KUVIO 11. Kokonaisvaltaisen palvelujen markkinoinnin malli (Lamsa & Uusitalo
2009, 28)

Tassa opinnaytetydssa keskitytaan em. kokonaisuuteen yhtena kokonaisuutena
kehityskohteita etsien. Vaikka keskeisia tutkimuskohteita ovatkin henkilosto ja nii-
hin liittyvat palvelu-, ja myyntiprosessit niin toimintaympariston ja esimiestyon
huomioiminen ovat myods ensiarvoisen tarkeita. Edella kuvatun mallin avulla on
helppo ymmartaa sisaisen yhteistydn merkitys palveluja myyvassa organisaa-

tiossa.

4.5 Palvelut osana yritysmyyntia

Rakennusalan liikkeille suunnatut yritysmyynninpalvelut kuuluvat ydinpalvelul-
taan paaasiassa ihmisille suunnattuihin palveluihin, koska suurin osa asiakkaista
tulee liikkeeseen paikan paalle ostamaan esilla olevaa tuotetta. Yritysmyyntipal-
veluissa on kuitenkin mukana paljon nakymattéomia informaation prosessointiin

liittyvia palvelunosia, koska myyjat toimivat myds osittain asiantuntijoina raken-
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nusteknisten ongelmien suhteen. Palvelukulttuurilla tarkoitetaan yleisesti "kult-
tuuria, jossa jokainen pitaa luonnollisena ja yhtena tarkeimmista normeistaan si-
saisten ja ulkoisten asiakkaiden hyvaa palvelua ja jossa arvostetaan hyvaa pal-
velua”. (Albanese 2014)

Rautakaupan perusajatus on myyda tuotteita asiakkaille. Vasta palvelun liittami-
nen tuo niihin erityispiirteen ja voidaankin sanoa, etta niiden ydintuotteista on tul-
lut ydinpalveluja. Palvelut ja tuotteet eroavat toisistaan mm. tuotannon, talouden
ja markkinoinnin suhteen. Palvelut tuotetaan yhdessa asiakkaan kanssa ja niita
voivat olla esimerkiksi sopimukset ja lupaukset. Koska rautakaupan tuotteet ovat
pitkalle samanlaiset eri toimijoilla, tulee juuri palveluista kilpailuetu. Taman paivan
kilpailutilanteessa menestyvatkin ne yritykset, joiden tuotteiden ja palveluiden tar-

jooma vastaa parhaiten asiakkaan tarpeita. (Bergstrom & Leppanen 2018, 149.)

Palvelut jaetaan niiden luonteen mukaan ydinpalveluihin ja lisa-, seka tukipalve-
luihin. Ydinpalvelu on perusidea, johon liiketoiminta perustuu. Lisapalvelu on taas
palvelun valttamatdn osa kuten esimerkiksi palvelupiste (Pro Center). Tukipalve-
lut ovat ydinpalvelun lisaosa, jolla tuotetaan kilpailuetua muihin toimijoihin. Koko-
naisuudesta muodostuu palvelupaketti, johon tassa tutkimuksessakin perehdy-
taan. Ydintuotteen ja palveluiden kerroksellisuutta on esitelty kuviossa 12. (Berg-
strom & Leppanen 2018, 150.)
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Mielikuvatuote
Asennus VIP-etu
Avustavat osat
Muotoilu Merkki
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keava palvelu myyntikanava

Viestinta

KUVIO 12. Tavaratuotteen ja palvelutuotteen kerrokset (Bergstrom & Leppanen

2018, 150).

Yksi Case yrityksen ydinpalveluista on siis yritysmyynti, Sen valttdamatdn osa on

lisapalvelu eli palvelupiste (Pro Center), jonka yhteydessa toimii myos ns. nouto-

piha. Naiden lisaksi palvelupaketti sisaltaa valikoiman tukipalveluita, jotka luovat

kilpailuetua. Tukipalvelut ovat K-Raudan Pro Centerin tarjoamia tukipalveluita.

Lisaksi Rautakeskolla on omia tukipalveluita, kuten logistiikkapalvelu, jossa tuot-

teet valivarastoidaan K-Raudan pisteeseen valtakunnallisille asiakkaille (Rauta-

kesko yrityspalvelu 2020)
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Case — yrityksen tukipalvelut

e suunnittelupalvelut

o tarjouslaskenta

e kuljetuspalvelu

e yritysmyynti (oma yhteyshenkild)
e rahoituspalvelu

e perakarryn/auton vuokraus

e ennakkokeraily

e kanta-asiakasohjelma

e ravintolapalvelut

Palveluiden merkitys korostuu myos yritysten kilpailukeinona, koska niiden avulla
voidaan erottautua samanlaisia tuotteita myyvien toimijoiden keskuudessa
(Lamsa & uusitalo 2009, 20). Varsinkin Rautakaupassa samoja tuotteita on saa-
tavissa lahes kaikista alan liikkeista. Yksi parhaista menestyvan yrityksen erot-
tautumiskeinoista on kokonaisvaltainen palvelu. Kun asiakas saa tarpeeksi koko-
naisvaltaista palvelua nousee hanen kynnys Kilpailuttaa hankintojaan. Lisaksi
asiakastyytyvaisyys paranee seka lisdkaupan mahdollisuudet nousevat. Asiak-
kaat ovat myoOs valmiita maksamaan lisapalveluista hyvin perusteltuina ja oikein
myytyna. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 11-14.)

Case -yrityksen palveluiden kokonaisuus on suhteellisen kattava, minka johdosta
on hyva tarkastella palvelu- ja yritysmyyntiprosessia yhtena kokonaisuutena. Tut-
kimuksen empiirisessa osuudessa syvennytaan palveluprosessin toimivuuteen ja

palvelujen laajuuteen.
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4.6 Palveluprosessi ja sen laatutekijat

4.6.1 Palveluprosessin kasite

Palveluprosessilla tarkoitetaan sita toimintojen ketjua, jossa palvelu toteutetaan
(Bergstrom & Leppanen 2018, 126). Kun uutta palveluprosessia kehitetaan, on
tarkeaa havainnollistaa se. Yleensa palvelu kuvataan tapahtumaketjuna seka
asiakkaan etta myyjan tai asiakaspalvelijan nakokulmasta. Prosessikuvauksessa
pitaisi nakya myaos siihen liittyvat tukipalvelut ja toimenpiteet. Lisaksi siina voi-
daan kuvata mm. palvelun vaiheita, sen osa-alueita, toimintaymparistoa, siihen
osallistuvia henkiloita, resursseja seka siihen liittyvia asiakasarvoja, kuten no-
peus ja joustavuus. Kuvauksen avulla on helpompi tunnistaa myos tarkeimmat ja
kriittisimmat pisteet. Lisaksi sita voidaan tdsmentaa ohjeistuksilla, jotta henkild-
kunnalla on selkea kasitys mita asiakkaalle luvataan. (Bergstrom & Leppanen
2018, 141-142.)

Kuviossa 13. on kuvattu Case -yrityksen palveluprosessia kasitekartan avulla.

Kasitekartassa on esitelty keskeisimmat palvelun ominaispiirteet seka osa-alu-

eet.
Imago
A0S Avusta\at pahelut
?'a\"'“‘\ua“
Odotusarvo
lOSastom»”at ‘ |Tuote'.ahkom1a .
Etsintiominaisuundet b
Suhdetekiji \ / \
{| K-Rauta - - :
[ip | — (] — i ]} > [t
i Ny Ydinpalvelu \ /
Markkinointi \ T = Kokemusominaisuudet
IAniomnmmnmsuudet |
| l

Vaihtokustannukset | €

KUVIO 13. Kasitekartta K-Rauta Rauta-Otran palveluprosessista.
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4.6.2 Palvelun laatu ja asiakaskokemus

Keskeisinta palvelun laadun maarittdamisessa on asiakaskokemus. Ldytana ja
Kortesuo ovat maaritelleet asiakaskokemuksen seuraavasti: ” Asiakaskokemus
on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen
toiminnasta muodostaa” (Bergstrom & Leppanen 2018, 484). Kokemus muodos-
tuu myos odotusten ja kokemusten kautta. Tarjoamalla odotusten mukaista pal-
velua varmistetaan myos asiakastyytyvaisyys. Yritystoiminnan taloudellisuutta
ajatellen on jarkevaa muodostaa palvelujen kokonaisuus, palvelupaketti, jossa
on huomioitu kaikki asiakkaan arvostamat ominaisuudet ja jonka hinnan han on

valmis maksamaan. (Uusitalo & Lamsa 2009, 51.)

4.6.3 Asiakaskeskeisyys toiminnan taustalla

Palvelun laadun merkitys on kasvanut menestyvan liiketoiminnan edellytyksena,
ja siita on tullut merkittava kilpailukeino nykyajan lilkketoiminnassa. Laadun maa-
rittely on siirtynyt kohti asiakaskeskeisempaa mallia, pois tuotantokeskeisyy-
desta. Samalla asiakasmarkkinointi, asiakastyytyvaisyys seka siihen liittyva
markkinatutkimus ja tiedon keruu ovat kasvattaneet merkitystaan (Lamsa & Uu-
sitalo 2019, 10). Palvelun laadun nakdkulmasta asiakaskeskeisyydella tarkoite-
taan korostetusti asiakaan tarpeiden ja toiveiden tayttamista. Laatu on myos
henkilokohtainen ja siten muuttuva, koska se on sidottu henkilékohtaiseen ko-
kemukseen. Olennaista on jatkuva vuoropuhelu asiakkaiden kanssa seka sel-

kea asiakaskohtainen tavoitteiden maarittely. (Lamsa & Uusitalo 2019, 24.)

Myo6s myynnin pitaa olla asiakaskeskeista. Myyjan pitda aidosti kuunnella asia-
kasta, huomioida tarpeet ja olla lasna. On syyta tarkistaa, ettda on ymmartanyt
kaikki asiat oikein samalla tavalla kuin asiakas. Vain asettumalla asiakkaan ase-
maan on lahempana kauppaa ja pitkaa asiakassuhdetta (Ramo 2017, 35).
Sama patee my0s johtamiseen. Asiakaskeskeinen johtaminen on analysointia
toisen ihmisen lahtokohdista. Kohtaamalla ihmisia voi tulla paremmaksi joka
hetki ja paiva. Lopputulokseksi riittda toisen ihmisen hyva mieli ja fiilis. (R&mo
2017, 36.)
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Simon Hall (2017) on kasitellyt neljaa eri strategiaa menestyvan yrityksen B2B
markkinoinnissa. Vaikka Hall:n nakokulma on hyvin kansainvalinen, sopii tama
hyvin myds Suomeen ja perinteiseen rautakauppaan. Kuviossa 14. on esitelty
nama nelja mallia; asiakaskeskeinen, sisalto ja digikeskeinen, kumppanuuskes-

keinen ja tehokkuuskeskeinen seka lisaksi niiden alasektorit.

Maximize execution Improve customer-centricity
Lead quality Solutions marketing
C-suite
ABM

Influencer marketing

Lead nurture ) )
Retention marketing

Sales and marketing

alignment Acquisition

Channel

modification Content marketing

Omnichannel Digital marketing
Channel through Social marketing
Channel to Brand building
Partner programmes Brand positioning
Collaborate with channel Transform through digital and content

KUVIO 14. B2B Markkinointistrategiat (Hall).

Opinnaytetydssa keskitytaan yrityksen palvelu-, ja myyntiprosessiin, joten siina
on otteita seka asiakaskeskeisesta palvelusta, etta tehokkaasta myyntiproses-
sista. Toisaalta nykypaivan myyntiorganisaation pitaa tuntea myos digitaaliset
kanavat seka panostettava kumppanimyyntiin. Tama toiminnan keha tarjoaa
erinomaisen kuvan siita, miten myynnin on oltava joustava ja sopeutuva. Par-
haaseen tulokseen paastaan vanhojen ja uusien menetelmien yhteistyolla, joka
ylittda asiakkaan odotukset (Rubanovitsch 2019, 18). Lisaksi palvelujen laadun

kokonaisvaltaisuus ei liity ainoastaan myynnin tai markkinoinnin henkiloihin, se
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liittyy yrityksen kaikkiin toimintoihin, jotka osaltaan vaikuttavat asiakkaan koke-
mukseen. Se on yhteispelia, jossa yhdistetaan naita eri kilpailukeinoja ja luo-
daan sisaistettyja toimintatapoja. Sisaisen ja ulkoisen palveluasenteen pitaa olla
kunnossa, koska se rakentaa myos yrityksen mainetta ja imagoa. (Lamsa & Uu-
sitalo 2009, 36.)

4.7 Asiakkuudenhallinta myyntiprosessissa

Asiakkuuden hallinnassa ja sen johtamisessa keskeista on asiakkaan ymmarta-
minen. Yrityksen tulee ymmartaa asiakkaiden toimintaa seka ajatuksia ostopro-
sessissa (Bergstrom & Leppanen 2018, 360). Se sai alkunsa Suomessa 1980 -
luvulla ja nykyaan siita kaytetaan usein termia (CRM) Customer Relationship Ma-
nagement. Kaytanndssa termilld voidaan tarkoittaa mm. johtamistapaa, asiak-
kuuden hallintaa, asiakastietokantaa tai pelkkaa asiakasdataohjelmistoa. Asiak-
kuuden hallinnan Bergstréom & Leppanen (2009) ovat maaritelleet seuraavasti: ”
Asiakkuudenhallinta on kokonaisuus, jolla yritys luo, yllépitéé ja kehittéa jatku-
vasti asiakassuhteitaan yhdessé asiakkaiden kanssa ldht6kohtanaan arvon tuot-

taminen asiakkaille, asiakkuuksien kannattavuus ja molempien tyytyvéaisyys’
(Bergstrom & Leppanen 2018, 358).

Yrityksen ei ole mahdollista rakentaa kannattavaa kasvua ilman uskollista asia-
kaskuntaa. Uusia asiakkaita on vaikea hankkia, jos vanhoja asiakkaita ei hoideta
kunnolla. Asiakkaista tulee tehda kannattavuusanalyyseja, joiden perusteella yri-
tyksen tulee I0ytaa oikeat kohderyhmat ja panostuksen kohteet (Rubanovitsch
2012, 59-60). Lisaksi mikali yritys tavoittelee kokonaisvaltaista asiakaskeskeista
toimintatapaa, tulee sen kehittda toimintaansa asiakkaiden tarpeita vastaaviksi.
Yrityksen tulee valita asiakasryhmista omaan osaamiseen perustuen ne kannat-
tavimmat, koska on mahdotonta palvella kaikkia asiakasryhmia yksil6llisesti. Asi-
akkaita pitaa segmentoida eli erotella samankaltaisiin ryhmiin erilaisin kriteerein.
Naita kohderyhmien valintakriteereita on esitelty kuviossa 15. (Lamsa & Uusitalo
2009, 45-46.)
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SEGMENTOINTI- SEGMENTTIEN KOHDERYHMIEN

PERUSTEET ARVIOINTIKRITEERIT VALINTAPERUSTEET

» Demografiat eli *» Mitattavuus * Segmenttien koko ja
vaestomuuttujat = Saavutettavuus kasvunakymat

» Maantieteelliset tekijat » Segmenttien koko ja = Segmenttien rakenteellinen

» Psykografiat ja elamantyyli kannattavuus houkuttelevuus

= Kayttaytymista kuvaavat » Markkinointitoimenpiteiden * Yrityksen tavoitteet ja
tekijat toteuttamismahdollisuus voimavarat

KUVIO 15. Segmentointi perusteet ja kohderyhmien valintakriteerit (Lamsa & Uu-
sitalo 2009, 46).

Kohderyhmaksi valitaan usein useamman kriteerit omaava asiakassegmentti
myynnin ja markkinoinnin helpottamiseksi. Lisaksi yrityksen on kyettava asemoi-
maan palvelunsa riittavan erilaiseksi menestyakseen kasvavassa kilpailussa ja
tyydyttaakseen yha vaativimpien asiakkaiden tarpeet (Lamsa & Uusitalo 2009,
46). Nykyaan myyntiprosessia ohjaa erilaiset asiakasdatan hallintaan erikoistu-
neet jarjestelmat, joiden avulla pystytaan tehokkaammin ohjaamaan toimintaa.
Hyva jarjestelma rakennetaankin aina asiakasnakokulmasta, joka oikein toteutet-
tuna tukee myds myyntiprosessia (Rubanovitsch & Aalto 2016, 18). Lisaksi tek-
nologia on mahdollistanut markkinointiautomaation avulla paremman liidien ge-
neroinnin myynnin helpottamiseksi seka poistanut prosessista tehottomia rutii-
nitehtavia (Rubanovitsch 2019, 56).

Rubanovitsch & Aalto (2012) ovat kuvanneet (kuvio 16.) menestyvan yrityksen
edellytyksia kolmella eri osa-alueella, jotka yhdessa mahdollistavat kehityksen.
Ensimmainen on myyntiprosessin laatu, joka tulee kehittaa sellaiseksi, josta tulee
mahdollisimman paljon hyotya asiakkaalle ja yritykselle. Kannattavuus ohjaa
myyjan toimintaa ja tarkeinta on tuottaa asiakkaalle lisdarvoa. Toisena tulee asia-
kassuhteet, joita tulee jalostaa ja joiden kehittamisen tulee I0ytaa uusia tyokaluja.
Kolmantena yrityksen asiakasvalintaa pitaa kehittaa tavoitteiden mukaisesti. (Ru-
banovitsch & Aalto 2012, 61-62)
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Myyntiprosessi

Asiakassuhteet Asiakasvalinta

KUVIO 16. Menestyvan myynnin edellytykset (Rubanovitsch 2018, 62)

4.8 Ostoympariston vaikutus asiakaskokemukseen palvelu- ja myyntipro-

sessissa

Kuluttajalla on talla hetkella saavutettavissa laajemmat ostosmahdollisuudet
kuin koskaan aikaisemmin. Tarjolla on maailmanlaajuinen valikoima tuotteita
lahes kuka tahansa voi tilata mita vain ja melkein mista vain. Nain ollen kuluttaja
kohtaa laajentuneen tuotevalikoiman lisaksi laajentuneen kanavavalikoiman ja
voi ostaa saman valmistajan tai merkin tuotteita esimerkiksi yrityksen myyma-

|asta tai tilata tuotteen saman yrityksen verkkokaupasta. (Korhonen 2012, 7.)

Taman tutkimuksen yhtena menetelmana on ostoympariston havainnointi K-
rauta Rauta-Otrassa. Analysointikohteena on erityisesti sen liiketila eli niin sa-
nottu kivijalkamyymala. Liiketila on konkreettinen todiste palveluyrityksen tarjon-
nasta, jonka avulla asiakas voi luoda itselleen mielikuvan mm. palvelun koko-
naislaadusta (Lamsa & Uusitalo 2009, 121). Niin rautakaupassa kuin monella
muullakin toimialalla, on kuluttajalla mahdollisuus ostaa tuote monesta eri pai-
kasta ja paatya valitsemaan ostopaikka joka kerralla eri perustein. Siksi myyjan
olisin hyva olla selvilla niista asioista, jotka vaikuttavat kuluttajan lopullisen osto-

paatdksen muodostumiseen. (Korhonen 2012, 8.)

Boedeker (2014, 3) on lajitellut ostosympariston ominaisuudet seuraaviin aihe-

alueisiin; Ymparaoiviin tekijéihin (lampd, valo, aanet jne.), Sosiaalisiin tekijoihin
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(vuorovaikutus), Arkkitehtuuriin (layout, design, sisustus ja kalustus) ja merkkei-
hin (symbolit ja tuotteet). Jokainen asiakas on myds oman kuluttajakayttaytymi-
seen liittyvan tilanteen roolihahmo, joka kayttaytyy sen mukaan missa ymparis-
toéssa han toimii. (Salomon et al 2006, 33). Nain ollen ostoympariston ominai-
suuksilla, siihen liittyvalla henkilokunnalla seka muilla asiakkailla on myos suuri
merkitys kuluttajakayttaytymisen ohjaajana. Myds Lamsan & Uusitalon (2009,
122) mukaan ostoymparisto vaikuttaa kuluttajan ostokayttaytymiseen kolmella

tavalla:

« Fyysisten tekijoiden avulla. Asiakkaiden kiinnostus voidaan herattaa pa-
nostamalla fyysisiin puitteisiin seka esteettisiin valintoihin ja talla tavoin
erottua kilpailijoista.

o Viestittamalla kohderyhmille palvelun erityispiirteista tai laadusta

o Vaikuttamalla ostohalukkuuteen mm. varein, tuoksuin ja aanin, jolloin

asiakas kokee samaistumista ja vahvemman elamyksen.

Liiketilaa koskien kilpailevana tekijana voi olla myos sahkoinen ymparisto eli yri-
tyksen nettikauppa tai asiakasportaali. Lopullinen valintapaatos kuluttajan osalta
perustuu esimerkiksi Kotlerin mukaan kuluttaja-arvon maaritelmaan, jossa tun-
nistetaan, miten kuluttaja tekee valinnan. Kuluttaja pyrkii arvioimaan, mika tar-
joama tuo hanelle parhaan arvon ja siten maksimoi taman arvon itsellensa. Va-
lintaa rajoittavia tekijoita ovat muun muassa etsinnan kustannukset ja rajoitettu

tiedon maara, liikkuvuus ja kaytettavissa olevat tulot. (Korhonen 2012, 14.)

4.8.1 Fyysinen ostoymparisto

Fyysinen ostoymparisto eli ns. kivijalkamyymalat, pyrkivat vaikuttamaan kulutta-
jakayttaytymiseen myos monilla eri keinoilla. Myymalalla tarkoitetaan fyysista, ns.
kivijalkamyymalaa, jossa tuotteet ovat esilla ja asiakkaiden heti kokeiltavissa, os-
tettavissa ja saatavissa. Liisa Peura-Kapanen on tutkinut kuluttajatutkimuskes-
kukselle tekemassa tutkimuksessaan paivittaistavarakaupan ymparistdéa. Hanen
mukaansa kuluttajan ostopaikan valintaan ja asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat
mm. myymalan sijainti, valikoiman laajuus, miellyttava ostoymparisto ja mielui-

saksi koettu tunnelma, tuotteiden esillepano, maksamisen nopeus, asioimisen
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helppous ja nopeus, tuotteiden korkea laatu seka hyva asiakaspalvelu seka ko-

ettu turvallisuus. (Peura-Kapanen 2010, 7.)

Korhonen (2012, 12) on lainannut tutkielmassaan Peter ja Olsonia, jotka mainit-
sevat myymalan kannalta tarkeiksi tekijoiksi asiakkaan mielikuvan liikkeesta,
myymalan ilmapiirin ja myymalaympariston eli sijainnin, myymalasuunnittelun
seka virikkeet. Nain ketjun jokaisen myymalan tulisi vahvistaa asiakkaan mieliku-
vaa liikkeesta, eli niiden tulisi olla hyvin samanlaisia keskenaan valikoiman, pal-
velun, asiakaspiirin, fyysisten ominaisuuksien, tarjousten ja mukavuuden osalta.
llImapiri myymalassa voi muodostua kuluttajan tunnetiloista, joita tama ei valtta-
matta itse tiedosta. Ostosympariston olisikin pyrittava luomaan kuluttajalle posi-
tiivisia tunnetiloja myymalassa. Myymalan sijainti hyvien kulkuyhteyksien varrella,
on monien kuluttajien saavutettavissa, ja silla pystyy vaikuttamaan myds kulutta-

jien ostotottumuksiin.

Myymalasuunnittelulla tarkoitetaan jarjestysta kaupan sisalla. Sita kuinka hyllyt ja
tuotteet on jarjestetty, miten kulkureitit sijoittuvat myymalassa, kuinka paljon asia-
kas naista johtuen viettaa aikaa myymalassa ja kuinka monen tuotteen kanssa
asiakas joutuu kosketuksiin kulkiessaan myymalassa. Myymalan sisaisia virik-
keita ovat my0s toiset asiakkaat, henkilokunta, valaistus, aanet, tuoksut, lampo-

tila, erilaiset naytot, varit, merkit ja tuotteet. (Korhonen 2012, 22.)

4.8.2 Sahkoinen ostoymparisto

Opinnaytetyd keskittyy yrityksen perinteiseen palvelu- ja myyntiprosessiin, mutta
sahkdisen ympariston vaatimukset ovat hyva myds tunnistaa. Tilastokeskuksen
raportissa verkkokaupan kehitys 2013-2019, kasitellaan hyvin monipuolisesti
verkkokaupan kehitysta ostokayttaytymisen muutoksesta viimeisen seitseman
vuoden osalta Suomessa. Vaikka raportti ei suoraan ole verrannollinen esimer-
kiksi rautakaupan asiakaskohderyhmaan, antaa se suuntaa antavan kuvan ku-

luttajakayttaytymisen muutoksesta kivijalkamyymalasta verkkokauppaan.
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Kuviossa 17. on kuvattu kuluttajien ostokayttaytymista 2013-2019, josta voi huo-
mata varsin vahaisen nousun alle 55 -vuotiaiden ostokayttaytymisessa. Sen si-
jaan 55-89 vuotiaissa kasvua on tapahtunut ikaryhmasta riippuen 10-20%. Jos
ostamista tarkastelee koko vuoden otannalla, on ostaminen paljon yleisempaa.
Huomioitavaa on, ettd alle 55 -vuotiaista yli 90% on tehnyt ostoksia verkosta vii-

meisen vuoden aikana (tilastokeskus 2019).
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KUVIO 17. Jotain verkosta viimeisen 3 kk aikana ostaneet vuosina 2013, 2016 ja
2019 (Tilastokeskus 2019)

Sahkodinen ostoymparistd kaikkein suosituimmissa palveluissa, kuten majoituk-
sessa, lento- ja muissa matkalipuissa tai paasylipuissa on jo suurelta osin syr-
jayttanyt perinteisista myymaloista ostamisen. Vaatteita ja kenkia ostettiin n.10%
enemman 2019 kuin 2013. Verkko-ostaminen on paakaupunkiseudulla ja suu-
remmissa kaupungeissa yleisempaa kuin pienemmissa kunnissa. Erot ovat ka-
ventuneet erilaisten alueiden valilla kuitenkin vuosina 2013-2019, joka nakyy hy-
vin kuviosta 18. (Tilastokeskus 2019)



51

Paakaupunkiseutu

Mt
vt faspunmaiset sueel
Taajaan asutut ja maaseutumaiset alueet _
o 10 20 30 40 50 G0

2019 =2013

KUVIO 18. Verkkokaupan kehitys alueittain vuosina 2013 ja 2019 (Tilastokeskus
2019).

Jos tarkastellaan kuluttajakayttaytymista tuoteryhmittaisen tarkastelun pohjalta,
ei verkko-ostamisessa ole kyse vain urbaanien, koulutettujen tai nuorempien ika-
ryhmien hallitsemasta uudenlaisesta tavasta ostaa. Alueiden erot verkkokau-
passa johtuvat osittain mm. yleisen kulutusrakenteen eroista, jotka nakyvat myos
verkon kautta tapahtuvassa kulutuksessa. Toisaalta kauppojen ja kauppakeskus-
ten etaisyys asuinpaikasta ja sen myota ostosreissujen ja suurten ostosten ko-
tiinkuljetuksen hankaluus, saa pienempien paikkakuntien asukkaat siirtymaan

verkkokauppojen asiakkaiksi. (Tilastokeskus 2019)

4.8.3 Ostoymparisto K-Rauta Rauta-Otra Nekalassa

Fyysinen ymparisto

Ostoymparisto K-Raudan myymalassa Nekalassa on muuttunut vuosien saa-
tossa paljon, silla liikkeella 120 vuoden historia. Ostoymparistd on peruslahtokoh-
daltaan hyvin samanlainen kuin muissakin myymaloissa. Asiakas tulee sisaan
aulaan, josta I6ytyy tavaratalon opasteet seka infopiste. Niin sanottu ostoskierros
lahtee sisustusosastolta (Tapetit, ja matot), jatkuen pintamateriaalien (maalit ja
lattiapaallysteet) kautta pienkoneosastolle. Nekalan myymala on sikali poikkeuk-
sellinen, etta siina on kaksi kerrosta. Taman johdosta myymalasijoittelu on erittain

tarkeassa osassa. Toisen kerroksen peralla on suosittu Kahvila — Ravintola, jo-
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hon mennakseen on asiakkaan kierrettava lahes koko myymala. Tama edesaut-
taa herateostoksen tekemiseen ja ohjaa kuluttajaa tutustumaan myymalan laa-
jaan tuotetarjontaan. Ammattiasiakkaille suunnattu Pro Center sijaitsee 1. kerrok-
sessa aivan likkeen vasemmassa reunassa. Pro Centeriin paasee suoraan ulko-

kautta liikkeen noutovaraston yhteydesta.

Sahkoinen ymparisto

K-Raudassa uskotaan fyysisen ja sahkdisen ostoympariston liittoon. Keskon
verkkosivuilla julkaistussa artikkelissa: "K-Raudan myymalat ja verkkokaupat tu-
kevat toisiaan — Useimman aloittava tuotteeseen tutustumisen verkossa”. K-
Raudan digitaalisista palveluista vastaava johtaja Johanna Kontio kertoo, kuinka
asiakkaan valitset ensin ostoksensa verkossa ja sen jalkeen tulevat myymalaan
ostoksille. Heidan tutkimustensa mukaan jopa 80% kaikkien asiakkaiden osto-
polku alkaa verkossa. Sen sijaan esimerkiksi materiaalien ja varisavyjen vertailu
on edelleen luontevinta tehda fyysisesti itse liikkeessa. Kehityskohteena han mai-
nitsee muun muassa logistiikan (Kesko 2019)

K-Raudassa on kaytdssa verkkosivut, jonka yhteydessa on mahdollisuus verkko-
kaupassa asioimiseen. Palvelu on suunnattu kuluttajille. Lisaksi yritysasiakkaille
on olemassa oma verkkokauppaymparisto, jossa sisaan kirjautumalla saa mm.
tuotteet omilla sopimushinnoilla nakyviin. Palvelu on talla hetkella vahaisessa

kaytdssa eika mahdollisuuksia kunnolla tunneta.
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5 TYON EMPIIRINEN OSUUS

5.1 Tutkimuksen tulokset

5.1.1 Myyntihenkilokunnan ja asiakkaiden haastattelut

Myyntihenkildkunnan haastattelut

TyOntekijat haastateltiin yksitellen ja mielestani he suhtautuivat hyvin avoimesti
ja positiivisesti itse haastatteluihin. Kesan kiireista ja lomista johtuen haastattelut
olivat haasteellista suorittaa suunnitellussa aikataulussa, mutta saatiin toteutet-
tua kuitenkin kesa-heinakuussa 2020. Haastattelurunko oli koottu kahdesta
osasta, jossa ensimmainen osio kasitteli yhteisia aiheita seka myynnille etta asi-
akkaille ja toinen osio pelkastdan myynnille dedikoituja aiheita. Tassa kappa-

leessa esitellaan myynnin nakemykset. Kysymyslomake |0ytyy liitteesta 1.

Haastateltavat aiheet lahtivat myyntiprosessista, jossa tiedusteltiin Keskon laati-
man mallin kayttoa arkitilanteissa. Kaikki myyjat tiesivat tai olivat kuulleet proses-
sista, mutta tekivat tyota paaasiassa hoitaen vain tulevia asiakastilauksia. Kaikki
tunnistivat kuitenkin prosessin tarpeellisuuden. Myynnin esteita kysyttaessa tyon-
tekijat kokivat esteina tavaran heikon saatavuuden osassa tuotteita, uusasiakas-
hankinnan puutteen seka Pro Centerin sijainnin myymalassa. Jatkuva kiire vai-
kutti myds seka prosessin hallintaan etta esteiden ylittamiseen. Pro Centerin si-
jainti koettiin negatiivisena, koska tilassa kavi paljon muitakin asiakkaita. Myds
tavaroiden keraily vei aikaa itse myyntitydsta, mutta toisaalta silla saavutettiin
myos kilpailuetua palvelun lisaarvona, koska myyjat varmistivat henkilokohtai-

sesti nain palvelun laadun.

Seuraavaksi tiedusteltiin resursseista ja tyokaluista. Yleisesti tyokalujen arvioitiin
olevan hyvalla tasolla, mutta esimerkiksi toiminnanohjausjarjestelma, jota kaytet-

tiin osittain myos asiakkuudenhallintajarjestelmana, oli puutteellinen. Lisaksi ajan
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puute ja osittain sen hallinta vaikuttaa toimintaan kaikissa sen vaiheissa, joka ko-
ettiin kaikilta osin merkittava tekijana. Sen jalkeen kysyttiin informaation saami-
sesta niin markkinoiden muutoksista kuin kentaltakin, joka osoittautui hyvin hen-
kiloriippuvaiseksi ja jokainen koki hieman erilailla sen tarpeellisuuden. Tyokaluina
myynnilla on kaytdossa sahkopostin lisaksi mm. oma Whats Up -ryhma seka Mic-
rosoft Teams tiedon jakamiseen ja saamisen. Suunnitelmallista omaa kokous-
kaytantda ei ole, mutta esimerkiksi valtakunnallisen myynnin kanssa on yhteisia
kokouksia kerran kuussa, joka koettiin positiivisesti. Asiakkaita koskeva infor-
maatio taas tulee heilta itseltaan tapauskohtaisesti. Asiakassegmentointia ei
mydskaan ko. yrityksessa tehda talla hetkelld suunnitelmallisesti, joka osaltaan
vaikuttaa myyntiprosessin tarpeellisuuteen seka informaation merkityksellisyy-

teen.

Sisaisesta yhteistyosta kysyttdessa nousee tiimin sisainen erinomainen yhteis-
henki esille useaan kertaan. Henkilot myos viihtyvat tydssaan mista kertovat hei-
dan pitkat tyohistoriat. Sen sijaan yhteistyd muiden osastojen voisi olla tiivimpaa.
Valtakunnallinen yritysmyynti sijaitsee samassa rakennuksessa, joten heidan
kanssaan yhteistyo on saanndllista ja paaosin toimivaa. Kun tiedustelin puhtaasti
myynnillisista asioista, kuten lisamyynnista ja uusasiakashankinnasta, niin jokai-
nen myyija tunnisti asian hyvin, mutta myonsi sen olevan suunnittelematonta Kii-
reen vuoksi. Kaikilla on paljon toita ja riittaviin tuloksiin paastaan hoitamalla tule-
vat tilaukset. Asiakastapaamiset tyomailla eli ns. tydmaakaynnit olivat mahdollisia
ja niitd myos jonkin verran tehtiin. Kaikki kokivat ne hyvin tarpeellisena esimer-
kiksi lisamyynnin kannalta. Suunnitelmallista uusasiakashankintaa ei ole kuiten-
kaan prosessoitu ja Keskolta ei tule myynnin tukea toivotusti. Myyjilla oli ollut oma
tiiminvetaja muutama vuosi sitten, joka oli ollut aktiivinen asiakkaiden hankkimi-
sessa mm. hankkimalla heita niin myymalasta kuin lounasravintolastakin. Taman

jalkeen vastaavia toimenpiteita ei olla tehty.

Myynnin johtamista arvioitaessa vastaukset olivat hyvin ristiriitaisia. Myynnin joh-
tajana toimii talla hetkella kauppias itse ja toisaalta sen koettiin toimivan, mutta
toisaalta sita ei koettu olevan juuri olleenkaan. Henkilokohtaiset vaatimukset nou-
sivat esiin eli kuinka eri tavalla asia koettiin. Toisille riittda ns. lentaviin kysymyk-

siin vastaaminen, kun toiset odottavat suunnitelmallista ja johdonmukaista vie-
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resta johtamista. Kauppiaan kanssa pidetaan myyjien mukaan maanantaipalave-
rit, mutta niissa ei pureuduta suoranaisesti myynnin seuraamiseen, tekemisen

maaraan ja myynnillisiin toimenpiteisiin.

Lopuksi halusin tietaa palkitsemisen vaikutusta tydmotivaatioon seka tuloksen te-
kemiseen. Myyijien palkkausta oli muutettu vuosien varrella tiimikohtaisempaan
palkitsemiseen, mika koettiin hyvana asiana. Kehitysehdotuksena nousi myos
esille oman tekemisen vaikutus palkkaukseen eli osa palkasta voisi olla myds
henkilokohtaista provisiota tai bonusta. Lisaksi myyntikilpailuja voisi olla enem-
man. Muutoin keskustelu palkkauksesta suhtauduttiin aika neutraalista ja mm.

Keskon henkilokuntaedut koettiin positiivisena lisana.

Haastattelut asiakkaille

Asiakkaiksi valikoituivat viisi hieman erilaista toimijaa, joiden tarkemmat tiedot
ovat salattu seka kauppiaan etta heidan itsensa pyynnosta kilpailunakokohtiin
vedoten. Naista kolme oli talo-, saneeraus- ja liiketilarakentamisen yritysta, joista
yksi oli valtakunnallinen suuyritys ja kaksi muuta Pirkanmaalaista PK-toimijaa.
Heilta haastattelin hankintoja tekevia tyonjohtajia. Yksi yrityksista oli kiinteistopal-
veluihin erikoistunut valtakunnallinen konserni ja yksi henkildstovuokraukseen
erikoistunut valtakunnallinen toimija. Naista yrityksista haastattelin Pirkanmaan
alueen yksikon paallikoita. Haastattelulomakkeessa oli 10 kysymysta asiakkaille
suunnattuja kysymyksia ja 10 myynnin kanssa yhteisia. Tassa kappaleessa esi-

tellaan asiakkaiden nakemykset tiivistettyna.

Haastattelut lahtivat (Liite 2.) asiakassuhteeseen liittyvasta yhteistydsta. Kaikki
asiakkaat olivat yleisesti tyytyvaisia yhteistyohon. Yhteistyo on perustunut pitkalle
siihen, ettd sama yhteyshenkild on hoitanut asiakassuhdetta jo vuosia. Asiakas-
kontaktoinnin maarasta ja tavoista kysyttaessa vastaukset olivat myos samankal-
taisia eli yhteydenpitoon oltiin tyytyvaisia, mutta lahtokohtaisesti se tarkoitti, etta
puhelimeen oli vastattu hyvin ja nopeasti. Proaktiivista kontaktointia oli tapahtu-
nut vain hyvin vahan myyjien puolelta, minka asiakkaat paaosin kokivat puut-

teena.
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Myyjien ammattiaito koettiin keskimaaraista paremmaksi verrattuna kilpailijoihin
ja varsinkin omaan yhteyshenkil6on luotettiin. Myds yleisesti koettiin, etta K-Rau-
doissa oli asiantuntevaa henkilokuntaa yritysmyynnin puolella. Erityisesti nostet-
tiin esille oma yhteyshenkilo, jonka kanssa asiointi oli luontevaa ja tarkeaa. Tosin
asiointia valilla toisen henkilon kanssa ei koettu mitenkaan kriittiseksi. Lahtokoh-
taisesti yksikaan yritys ei nahnyt estetta ostojen keskittamisesta K-Rautaan, mi-
kali valikoima ja palvelu sen mahdollistaisivat. Valikoima vaihtelee hieman myy-
malakohtaisesti, mutta Rauta-Otraa pidettiin yleisesti isona myymalana ko. ver-
kostossa. Tarkempi analyysi valikoiman suhteen rajattiin tassa tutkimuksessa

paaaihealueen ulkopuolelle.

Hinnoista kysyttaessa asiakkaat kokivat, etta hinnat olivat yleisesti ehka hieman
kallimmat kuin kilpailijoilla, mutta koska kilpailu oli alalla kovaa, niin kyse oli
enemmankin marginaaleista, eika sille annettu kokonaisuudessa merkitsevaa
painoarvoa. Sen sijaan mentaessa myynnin suunnitelmallisuuteen ja maaratie-
toisuuteen niin vastaukset olivat hyvin ristiriitaisia. Toisaalta nain koettiin olevan,
mutta toisaalta sita ei tuntunut olevan ollenkaan. Tassa oli havaittavissa suuria

eroja myyjien valilla.

Kysyttaessa minka tyyppinen lahestymistapa oli omalle yritykselle oikea ja miten
asiakkaat kokivat K-Rauta Rauta-Otran myyjien toimivan niin vastaukset olivat
hyvin odotettuja ja loogisia. Valtakunnalliset yritykset toimivat strategisen ostami-
sen kautta eli ensin tehdaan valtakunnallinen puite- tai vuosisopimus ja yksikot
toimivat sen mukaan. ltse ostaminen tehdaan kohdeyksikossa ja Otran kohdalla
myyijien koettiin toimivan hyvin samalla tavalla eli asiakaslahtoisesti tarjoten rat-
kaisua sen hetken tarpeeseen sisaltaen lisapalvelut. Konsultatiivinen myynti kylla
kiinnosti, mutta asiakkaiden oli vaikea keksia mita lisdarvoa myyjat voisivat viela
tarjota. Pirkanmaalaiset yritykset kokivat myos asiakaslahtéisen myynnin lIahim-
maksi toimintatavaksi, mutta ehka hieman tuotepainotteisemmin kuin valtakun-

nalliset.

Lopuksi tiedusteltiin olisiko yrityksilla talla hetkella kiinnostusta keskittamissopi-
mukseen niin kolme yrityksista olisivat kiinnostuneita ja kahden mielesta asia ei

ole juuri nyt ajankohtainen. Valtakunnallinen asiakas oli lisaksi kiinnostunut myos
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projektihinnoittelusta puitesopimuksen ohella eli projektikohtaisesti olisi mahdol-

lista sopia siihen liittyvien tuotteiden palvelusta ja hinnoista.

Yhteisten kysymysten ristiin analysointi

Haastatteluissa oli 10 kysymysta, jotka olivat samoja seka myyjille etta yrityksille.
Naiden kysymysten analysoinnissa on asiakasyritysten seka myyjien vastaukset
yhdistetty paakohdittain ja niita vertaillaan keskenaan. Kokonaisuuden analy-

sointi I0ytyy kappaleesta 6.

Kysymykset lahtivat liikkkeelle brandi ja konseptitoiminnasta eli heilta tiedusteltiin
K-Raudan ammattilaisille suunnatusta Pro Center -palvelusta. Paaosin Pro Cen-
ter termi oli asiakkaille vieras, mutta ammattilaisille suunnatusta palvelusta muo-
dostui osaava kuva, joka miellettiin positiiviseksi. Henkildkunta piti omaa "osastoa
myds hyvana asiana, joskin sen sisalto ja palvelut olivat olleet samankaltaisia jo
pitkaan. Pro Centerin markkinointi nahtiin yhteisesti siis puutteellisena. Taman
jalkeen haastateltavat laittoivat jarjestyksen yhdesta yhdeksaan K-Rauta Rauta-
Otran lisa- ja tukipalvelut. Tulokset ovat esitelty taulukossa 2., jossa on luetta-

vissa kaikkien haastateltavien antamat numerot ylhaalta alaspain.

TAUKUKKO 2. Lisa- ja tukipalveluiden arvosteluasteikko henkilittain

Lisapalveluiden arvosteluasteikko

Myyjat |Asiakkaat
kattavat suunnittelupalvelut 7567 55687
tarjouslaskenta 2443 44523
kuljetuspalvelu 3212 22466
yritysmyynti 1111 11141
rahoituspalvelu 9959 69859
perakarryn vuokraus 8695 78978
ennakkokeraily 4336 33232
kanta-asiakasedut 5878 96315
ravintolapalvelut 6784 87794
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Mitaan suurempia johtopaatoksia ei vastauksista voinut vetaa, koska palvelui-
den arvostelu oli hyvin samankaltaista. Asiakkaat ehka kokivat tarjouslaskennan
enemman lahtokohtana kuin palveluna, mika hieman heikensi sen asemaa. Ai-
noastaan kanta-asiakasetujen kohdalla oli havaittavissa pienta poikkeavai-
suutta, koska asiakkaat arvostivat niita myyjia enemman. Kun palveluista tie-
dusteltiin hieman syvallisempia kehitysehdotuksia ja puutteita, oli hienoa nahda,
kuinka myyjat olivat osittain ns. huomanneet taman kanta-asiakasetujen vaja-
vaisuuden. Yleisesti varsinkin toimivaa verkkokauppaa kaivattiin niin asiakkai-
den kuin myyjienkin osalta. Asiakkaat varsinkin halusivat nahda tuotteiden li-
saksi myos sopimushinnat verkosta. Lisaksi molemmilla nousi esiin logistiikka-
palveluiden merkitys aina kuljetuksesta asennukseen asti. Kaksi asiakasta toi-

voi tahan selkeampaa konseptia.

Kysyttaessa K-Rauta Rauta-Otran vahvuuksista ja heikkouksista esiin nousi
myds padosin samoja vastauksia. Otran vahvuudeksi koettiin myyjien ammatti-
taito, palvelutaso seka myymalan valikoima. Heikkoutena tuli esiin myymalan
ostoymparistd, jota ei koettu kovin houkuttelevana seka osittain hinnoittelu. Pal-
veluiden kohdalla asiakkaat olisivat halunneet myos hieman kokonaisvaltaisem-
paa palvelua. Myyjat nostivat esiin myods resurssipulan, joka myos haastattelun
muissa osissa tuli esiin. Tasta voisi paatella, etta myyjat palvelevat erinomai-
sesti kaikki tilaukset, mutta palveluiden kokonaisvaltaisuus jaa valiin kiireen

VUOKSi.

Seuraavaksi kysyttiin markkinointikanavista seka materiaaleista. Sahkoposti,
tuote-esittelyt sekd ammattilaisaamiaiset nousivat esiin molempien kohdalla ja
niihin oltiin I1ahtokohtaisesti tyytyvaisia. Sen sijaan jo aiemmin esiin noussut
verkkosivujen huono toimivuus, seka myos sosiaalisen median kayttod koettiin
molempien osalta vajavaiseksi. Tilaisuuksien ja tapahtumien osalta molempien
osalta toivottiin enemman tuotekoulutuksia. Kaksi asiakasta toivo niitd suoraan
tyomaille. Asiakkaat my0s toivat esiin, etta asiakastilaisuuksia voisi olla hieman

enemman.

Asiakassuhteen laadusta ja asiakaspalvelun kriteereista kysyttdessa molemmat
osapuolet nostivat esiin palveluiden nopeuden ja molemmin puolisen luottamuk-

sen. Myyjien puolelta korostui suunnitelmallisuus ja ratkaisukeskeisyys, kun
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taas asiakkaiden osalta tapaamisten ja yhteydenpidon merkitys. Asiakkaiden
vastauksissa oli havaittavissa pienet marginaalit kilpailukentassa, jolloin proak-
tiivisesta yhteydenpidosta olisi etua. Haastattelussa tuli esille asiakkaiden puo-

lelta erityisesti tydmaakayntien merkitys osana asiakassuhteen hoitoa.

Lopuksi tiedusteltiin huippumyyjalta vaadittavia ominaisuuksia. Nakemykset oli-
vat yhteisia mm. tarpeeseen myymisen, asiantuntijuuden, kuuntelemisen ja ko-
konaisvaltaisen ymmarryksen osalta. Naiden summana syntyi luottamusta, joka
myos edesauttaa myyntia. Lisaksi myynnin puolelta tuli esiin tiimin tuki ja apu,

joka on kokonaisuuden kannalta erittain keskeinen tekija.

5.1.2 SERVQUAL - Menetelma

Taulukossa 3 on kuvattu SERVQUAL — menetelman kymmenen kohtaa, joissa
on maaritelty Case yrityksen tamanhetkinen tilanne, seka korjausehdotus. NyKkyi-
nen tilanne on maaritelty oman kokemuksen perusteella seka haastattelemalla
kauppiasta, jolla on huomattavasti syvempi tieto taito case yrityksen laatuproses-
seista. Tutkimustuloksia kasitelladn hieman poikkeavasti ehdottamalla suoraan

parannustoimenpidetta.

Taulukko 3. Koettuun palvelun laatuun vaikuttavat tekijat Lahde: Parasuraman,
A.,Zeithaml, V.A: &Berry, L.L. (1985).

Laatutekija | Tilanne nyt parannustoimenpi-
teet
Luotetta- Kaikki arkistoidaan koneelle ja tulos- | Tilausprosessi erin-
vuus tetaan, laskutus koneellinen, 99% omainen, toimitusvar-
toimitusvarmuus. muus huippuluokkaa,

ei parannusehdotuksia

Reagoin- Riippuu paljon asiakasmaarasta, mi- | Apuohjelma (Elisa soit-

tialttius kali ruuhkaa niin palvelun aikajanne | torinki) soittoja kos-
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pitenee. Puhelin ruuhka pahin on-
gelma. Palvelun taso heikkenee jo-
nottaessa. Paikan paalla asioitaessa
kiire vaikuttaa myos palvelun laa-

tuun.

kien, jossa vastaamat-
tomat puhelut rekiste-

roidaan ja niihin pitaa

vastata tietyn ajan ku-
luessa. Jonotus liik-

keessa viela ongelma.

Patevyys Osaaminen hyvalla tasolla, ei mer- Riittava koulutus ja
kittavia palautteita osaamisesta, tuotetuki henkildkun-
mutta sita ei myoskaan tutkita erityi- | nalle koskien myytavia
semmin. Yrityksessa on olemassa tuotteita.
kolme toimintakasikirjaa koskien Asiakastyytyvaisyys-
kaytantoja. Nama ovat myynnillinen- | tutkimuksen yhtey-

, toiminnallinen- ja johtamisen oh- dessa voisi kysya asi-
jeistus. akkailta enemman eri-
tyisosaamisesta.

Saavutet- Yritysmyynnilld omat puhelimet, Elisa Soittorinki, jossa

tavuus osastoilla omat. Liikkeessa ehditdan | vastaamattomat puhe-
hoitaa kaikki asiakkaat, puhelimessa | lut rekisterdidaan ja
ei. Aukioloajat hyvat. Palvelupistei- niihin pitaa vastata tie-
den sijainnit optimoitu, joskin kysei- tyn ajan kuluessa.
nen yksikko ollut samalla paikalla yli | Muuten ruuhka-aikoi-
130 vuotta. hin pyritdaan varautu-

maan. Henkiloston li-
saaminen myos mah-
dollisuus.

Kohteliai- Henkildkunnan yleisilme siisti, joita- | Etsitdan parannuskei-

suus kin ohjeistuksia pukeutumisessa. noja palvelun paranta-

Henkildkuntaa ei erikseen kouluteta
kohteliaisuudesta, tullut huonoa pa-

lautetta asiakaspalvelun tasosta.

miseen. Koulutus,
asenne ja organisaa-
tiokulttuuri maarittavat
paljon asiakaspalvelun

tasoa.
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Viestinta Myyntikieli tavallista, henkilokunnan | Koulutus, hinnan ker-
keski-ika sopiva, joten ei ole tie- tomisen ohjeistuksen
dossa alan "slanggiongelmaa”. Hin- | tarkistus.
nan kertomisesta on ohjeistus.

Uskotta- K-Rauta vahva brandi, Case yksikkd | Mietitdan keinoja yri-

vuus 132 vuotta vanha, jolla pitkat perin- tysmyynnin toimintaan
teet. perustuvan opinnayte-
Myyntity® lahinna tilausten vastaan- | tyon kautta.
ottamista, ei proaktiivista myyntia.

Turvalli- Ohjeistus turvallisuudesta sisalla ja Noutopihan turvalli-

suus ulkona, koskee niin henkilostoa kuin | suuskohtien tarkistus
asiakkaita. Yrityksella vankka liittyen juuri esim. pe-
imago, jolla ei luotettavuus ongel- rakarryn pakkaamisen
maa. turvallisuuteen liittyen

yms.

Asiakkaan | Myynti jaettu kuluttaja-asiakkaisiin, Kuluttaja-asiakkaat ok,

ymmarta- jota palvellaan osastoilla, PK -yritys- | PK -yrityspalvelun

minen asiakkaisiin, joilla omat myyjat, seka | osalta toteutetaan
suurasiakasmyyntiin, joka on oma opinnaytetyo toimin-
osastonsa. Perustuu palvelun koh- nan parantamiseksi.
dentamiseen.

Fyysinen Tilat kahdessa tasossa, jotka suun- TyoOvaatetuksen yhte-

Ymparisto | niteltu myynnin optimoimiseksi. naistaminen. Apuvali-

Henkilokunnalla pitaa olla liivit, ei
muuta ohjeistusta. Apuvalineiden
(karryt) saatavuus pieni ongelma.
Muuten liiketilat suhteellisen toimi-

vat.

neiden optimointi. Pal-
kattu apupoika las-

taussillalle.
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5.1.3 Havainnointi

Olen asioinut liikkeessa jo 30 vuotta, mutta vasta viime vuosina olen keskittynyt
enemman huomioimaan myyntiin ja palveluun vaikuttavia asioita. Taman tutki-
muksen osalta keskityn 1.4. — 30.8.2020 valiseen ajanjaksoon. Havainnointia
suoritettiin vierailemalla myymalassa, tapaamalla henkildkuntaa, keskustele-
malla heidan kanssaan puhelimitse, seka tutustumalla yrityksen viestintaan ja
markkinointiin yleisesti. Havainnointi dokumentoitiin tekemalla muistiinpanoja

seka valokuvaamalla.

Asiointi myymalassa ja Pro Centerissa

Kavin kevaalla tapaamassa kauppiasta ja samalla kiersin liikkeessa muutamia
kertoja Mystery Shopping -tyylisesti. Yleisesti huomion kiinnitti se, etta juuri ku-
kaan ei kysellyt milla asioilla myymalassa olen. Yritysasiakkaille suunnattu Pro
Center sijaitsee 1. kerroksen vasemmalla sivulla ns. noutopihan kassan vie-
ressa. Sisaankaynti onnistuu siis seka suoraan parkkipaikan vieresta etta kierta-
malla myymalan koko alakerta. Pro Center tarkoittaa konkreettisesti noin 40 m2
avokonttoria, jossa myyjat istuvat omilla pisteillaan hyvin lahella toisiaan. Vierai-
lin tilassa pari kertaa "ihmettelemassa” ja kyselemassa, mika tama Pro Center
oikein oli, ja mita palveluita sielta saisi. Vasta myohemmin kesakuussa kontak-

toin henkilokuntaa haastattelujen merkeissa ja vierailuni todellinen syy selvisi.

Vieraillessani ensimmaisen kerran Pro Centerin puolella kukaan ei heti reagoi-
nut mitenkaan. Ei tervehditty tai kysytty voinko auttaa? Aloitin itse puhumisen
tervehtimalla, johon vain yksi myyjista vastasi. Myohemmin tyontekijahaastatte-
luissa selvisi, ettd myyjat olivat hieman ns. kyllastyneet kuluttaja-asiakkaisiin,
joita vieraili pisteessa paivittain luullen sita usein kassaksi. Kieltamatta tama na-
kyi vaivaantuneena palveluna. Ymmarsin, etta kukaan ei mielellaan palvellut ku-

luttaja-asiakkaita, koska siihen ei ollut riittavasti aikaa.

Vasta haastattelujen yhteydessa tydntekijoiden todellinen persoona ja osaami-
nen tulivat paremmin esiin. Heissa oli selvasti erilaisia ominaisuuksia, joiden
asemoiminen hieman eri tehtaviin voisi jopa merkittavasti parantaa seka tyonte-

hokkuutta, asiakaspalvelua etta myynnin kasvattamisista. Nyt tyotehtavat olivat
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jakaantuneet suhteellisen tasaisesti, jopa vahan itsestaan. Itse tyotila vaatisi
myds paivittamista niin tilankayton kuin tydrauhankin suhteen. Tassa kohtaa en
ota kantaa suuremmin tyGtilojen toimivuuteen tai viihtyvyyteen, mutta siina voisi

olla hyva asiakastutkimuksen kohde myohemmin suoritettavaksi.

Kavin myos kauppiaan kanssa keskusteluja projektin aikana. Hieman itselleni
tuli kuva, ettd myynnin kehittdmisen saralla liikuttiin jotenkin aralla alueella. Ei
valttamatta koettu kehitysasiaa keskeisena tekijana vaan lahinna pyrittiin suoriu-
tumaan tilauksista kiireen keskella. Ehka kiireisella kesaajalla oli vaikutusta,
koska lomien johdosta resurssit olivat tiukalla. Mydskin vastausten saaminen

sahkoposteihin kesti odotettua pidempaan.

5.1.4  Aivoriihi

Aivoriihen tarkoituksena oli yndessa myyntihenkildokunnan kanssa kayda lapi
tutkimuksen tulokset ja I0ytaa tyontekijoita osallistuttaen konkreettisia ratkaisuja
myynti- ja palveluprosessin kehittamiseksi. Tama menetelma koettiin tarkeaksi,
mutta valitettavasti lomien ja sairastumisien johdosta emme saaneet ko. mene-
telmaa mahtumaan taman tyon aikatauluihin sopivaksi. Olen kuitenkin koonnut
tutkimuksen tuloksien pohjalta kehittamisen aihealueet tyon empiiriseen osuu-
teen, seka antanut ohjeet menetelmista, joiden pohjalta tullaan myohemmin
kaymaan lapi Work Shop -muotoisena kehittamiskoulutuksena kehittamistoi-
menpiteet syksyn 2020 aikana. Aihealueiden perusteena ovat sellaiset tekijat,

joihin tyontekijat itse voivat vaikuttaa parhaiten.

Keskeista aihealueiden valinnassa on myds niiden looginen vaikutus toinen toi-
seensa. Suositeltavia aihealueita ovat asiakassegmentointi ja asiakkuuksien
suunnitelmallinen hallinta ja kontaktointi, myyntiprosessin kokonaisvaltaisuus ja
myynnin seuranta seka jarjestelmien ja verkkoympariston kehittaminen. Lisaksi
palkitsemismallien ideointi seka asiakastilaisuuksien kehittaminen sopisi hyvin
Work Shopin aiheiksi.
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6 TULOSTEN ANALYSOINTI

6.1 Palvelun ja yritysmyyntiprosessin keskeiset kehittamisen osa-alueet

6.1.1 Myyntiprosessi kehittaminen

Opinnaytetyon teoriaosassa on esitelty K-Raudan myyntiprosessia seka verrattu
sitd myynnin ympyramalliin (Rubanovitsch & Aalto 2012, 26). K-Rauta-Otran
myyntiprosessi riittaa talla hetkellda hoitamaan olennaisimman tarpeen eli ratkai-
sun tarjoamisen, mita tukee myos haastatteluissa saadut vastaukset. Lisaksi siita
puuttuu ensimmainen kohta aktiivinen eli ensikontaktointi, koska kontaktit tulevat
lahes kokonaan asiakkailta Inbound-tyyppisesti. Myds kiire vaikuttaa prosessin
suorittamiseen. Myyjien priorisointitaito on noussut kriittiseen asemaan, jolloin he

ovat pystyneet turvaamaan vain olennaisimman kaupan kaynnin.

Vaikka myyntiprosessi on hyvin yksinkertainen, ei se kokemukseni mukaan poik-
kea juuri Kilpailijakentan vastaavista. Tata nakemysta tukee myds yhden tyonjoh-
tajan paatelma haastattelun paatteeksi. "Paastammekd me asiakkaat rakennus-
tarvikeliikkeet ja myyjat liian helpolla?”. Tahan analyysiin on helppo yhtya. Koska
kilpailu alalla on kohtalaisen kovaa, tulisi yritysten noudattaa kokonaisvaltaisem-
paa myyntiprosessia myynnin kasvattamiseksi seka palvelun parantamiseksi. Li-
saksi prosessista tulisi tehda rutiini, jolla myyntityon jarjestelmallisyys varmiste-
taan, kuten myos Juuso Helander (2019) kirjoituksessaan toteaa. Tama tulisi
saada nopeasti kuntoon, koska tosiasiassa edes myynnin ympyra ei enaa riita
vaan se taydentyy koko ajan uusilla ulottuvuuksilla, kuten virtuaalinen myynti ja
siihen liittyvat suhteet, tyokalut, osaaminen ja toiminnan parantaminen (Ru-
banovitsch 2019, 23).

Lisaksi tulisi ymmartaa, ettd myynti on koko organisaation asia. Siina korostuvat
vuorovaikutus seka yhteistyd yrityksen sisalla. Tata tukevat myds oikeastaan
kaikki lahteet ja tutkimukset, joita on tarkeasteltu tutkimuksen teoriaosuudessa
sivuilla 28-31.
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Mikali halutaan pysya K- Raudan yritysmyynnin nykymallissa, mutta tuoda siihen
Rubanovitschin ympyra mallin elementteja, niin rakennetta voisi kehittda seuraa-
vasti. Asiakkaat segmentoitaisiin ensin yhteisesti paatetylla tavalla, jonka jalkeen
ne jaettaisiin tasapuolisesti myyjien kokemuksen, vahvuuksien ja osaamisen pe-
rusteella ns. asiakassalkkuihin. Myyjien osallistaminen segmentointiin tapahtuisi
taman tutkimuksen aivoriihi -menetelmalla.

Tama edesauttaisi myos suunnitelmallisempaa toimintatapaa seurata esimerkiksi

myyntisuppilon avulla eri asiakassegmenttien panos-tuotos suhdetta.

Lisaksi tiimiin pitaisi palkata yksi henkild lisaa asiakasvastuulliseksi tiimiesimie-
heksi, jolloin asiakassalkut saataisiin paremmin tasapainoon seka muille tyonte-
kijoille lisdaikaa proaktiiviseen asiakaskontaktointiin, asiakastapaamisiin seka
naiden vaiheiden valmisteluihin ympyramallin mukaisesti. Lisaksi myynnin johta-
miseen saataisiin henkildkunnan haastatteluissa toivottuja henkildkohtaisempia
lisdelementteja. Myds myynnin seuranta helpottuisi. K-Rauta-Otran prosessimalli
saataisiin nain kehitettya kaikilta osa-alueilta kokonaisvaltaisemmaksi. Parempi
asiakkuuden hallinta tarjoaisi my6s enemman mahdollisuuksia lisamyynnin teke-

miseen, jolla olisi suora vaikutus myynnin tulokseen.

Asiakasdatan hallintaa tulisi lahestya toiminnanohjausjarjestelman kautta niin,
etta tutkittaisiin jarjestelman mahdollisuudet, jonka jalkeen luotaisiin yhtenainen
toimintamalli tiedon jalostamiseen. Tata voisi myos tehda aivoriihi menetelmalla.
Tiedolla johtamisesta puhutaan yleisesti kriittisena menestystekijana ja se nou-
see myOs Salesforce.com tutkimuksessa keskeisesti esiin (Lampinen 2019),
seka toimii asiakkuuden hallinnan peruslahtokohtana (Bergstrom & Leppanen
2018,358).

Uusasiakashankinnan voisi toteuttaa kolmella eri tapaa, jota mielestani voi tar-
kastella omana irrallisena kehitysalueenaan. Olisi hienoa tietysti toteuttaa kaikki
kolme tapaa, mutta jo yhden toteuttaminen toisi riittavan lisaarvon myynnin kas-
vattamiseksi.1. Vaatimalla Keskolta parempaa markkinointitukea, verkkoanaly-
tiikkkaa ja markkinointiputkea liidien saamiseksi. Liidit kontaktoitaisiin myyjien toi-
mesta maaritellyin tavoin palvelun laadun takaamiseksi. 2. Hankkimalla uusasia-
kashankintaan erikoistuneen kumppanin tapaamisten, tarjouspyyntojen ja vuosi-

sopimusten saamiseksi. Liidien hoito edella mainitulla tavalla. 3. Palkkaamalla
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pelkastaan uusasiakashankintaan erikoistuneen uuden tyontekijan, joka itseasi-
assa luo samalla itselleen uuden asiakassalkun. Taman voi myds toteuttaa muut-
tamalla yhden nykyisen tiimin jasenen roolia, jolloin tiimiin palkataan uusi asia-

kasvastuullinen myyja.

6.1.2 Asiakassegmentointi

Edellisessa kappaleessa otettiin jo esille asiakassegmentoinnin puutteellisuus ja
merkityksellisyys asiakkuuden hallinnan seka palvelun laadun ettd myynnin
kehittamiseksi. Asiakkuuden hallintaa on kasitelty laajasti teoriaosuuden
kappaleessa 4.7. MyoOs Keskon vuosiraportissa 2019 koko liiketoiminnan
strategia lahtee asiakaskokemuksesta, jolla on suora yhteys asiakkuusien
hallintaan. Yrityksen tulee ymmartaa hyvin asiakkaan ostoprosessia seka

toimintaa syvallisesti (Bergstrom & Leppanen 2018, 360).

Jotta voidaan jakaa asiakkaita eri kategorioihin esimerkiksi Lamsan ja Uusitalon
(2009, 46) mallin mukaan, tulee nykyinen asiakaskunta analysoida esimerkiksi
kannattavuuslaskelmin. Taman jalkeen voi kokonaisuuden jakaa oman toiminnan
kannalta kayttamalla yhta tai useampaa kriteeria. Tassa voi osallistaa henkilo-
kuntaa hyvin Work Shop- tyyppisesti, jotta kaikki saadaan mukaan muutospro-
jektiin. Lisaksi on hyva tuntea jarjestelmien tuoma tuki asiakassegmenttien luo-
miseen ja seuraamiseen. Tama voi toimia segmenttien luomisen pohjana. Oleel-
lista on kuitenkin se, miten asiakkaita palvellaan nyt ja miten palvelun laatua voi-

daan kehittaa.

MyGs asiakashaastatteluissa tuli esille asiakkaiden erilaiset tarpeet esimerkiksi
yhteyden pitoon, hinnoitteluun tai vaikkapa asiakastilaisuuksiin liittyen. Samoin
asiakkaat olivat kiinnostuneita kanta-asiakaseduista. Nama kaikki ovat palvelun
osatekijoita, joita voidaan kohdistaa eri segmenteille tehokkaammin, kun asiak-
kuuden hallinta on organisoitua. Samoin myyjien asiantuntijuus voi kohdentaa
tiettyihin asiakkuuksiin eika jokaisen myyjan tarvitse olla joka alan asiantuntija.
Segmentointi helpottaa myos kohdennettuja markkinointitoimenpiteitd merkitta-

vasti, joka parantaa tutkitusti niiden investoinnin tuottoprosenttia (ROI). Simon
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Hall:in (2017) markkinointistrategiat toimivan B2B markkinoinnin segmentoin-
nissa ovat esitelty kappaleessa 4.6.3 Asiakaskeskeisyys toiminnan taustalla.
Nain myds myynnin ja markkinoinnin yhteistyota saadaan jalostettua kokonais-

valtaisemmaksi.

6.1.3 Myynninjohtaminen

Edellisessa kappaleessa otettiin jo kantaa resurssien lisaamiseen nimenomaan
tiimiesimiehen osalta. Myyjien haastatteluiden yhteydessa tuli myds esille henki-
|I6kohtaisten vaatimusten eroavaisuuksia myynnin johtamisen suhteen. On tar-
keaa, etta tiimin jokaista jasenta kuunnellaan ja hanen esimiehensa kykenee
johtamaan jokaista yksiloa tarpeen ja tilanteen mukaan. Kuitenkin niin, etta kaik-
kia kohdellaan tasapuolisesti. Myynnin johtamisen teoriaa on kasitelty syvem-
min kappaleessa 4.4. Myynnin johtamista ei koettu sinansa kovin merkitykselli-
sena, koska itse tyd on hyvin itsenaista ja tiimissa vallitsee hyva ilmapiiri. Kaup-
pias selkeasti luottaa tyontekijoihinsa, koska tiimi saa tyoskennella omana yk-
sikkdnaan ja tekeminen mm. hinnoittelun osalta on hyvin vapaata. Tama luotta-
mus on erittain positiivista ja kaiken lahtokohta, kuten Ari Ramdé (2017) toteaa
kirjassaan, mutta toisaalta muutosten Iapivieminen aiheuttaa vastarintaa, koska

tiimin toimintatavat ovat hyvin vakiintuneet.

Taman tyon kannalta erittain mielenkiintoista onkin nimenomaan muutosten lapi-
vieminen seka kehittymistoimenpiteiden toteutuminen kaytannossa. Henkildita
tulee osallistaa projektiin kaikissa sen vaiheissa. Esimiehen tulee valmentaa tii-
midan seka jakaa vastuuta (Rubanovitsch & Aalto, 26). Lisaksi nakisin henkil6-
kohtaisten kehityskeskustelujen merkityksen tarkeana, jotta jokaisella on toimin-
nan suunta ja tavoitteet kirkkaana mielessa. Teoriaosuudessa on myynninjohta-
mista kasitelty hyvin kokonaisvaltaisena prosessina juuri naiden teemojen ympa-
riltd, josta kertovat niin Rubanovitsch 2018 (s.36-37), kuin Lamsa & Uusitalo 2009
(s.27-28). Pidan erityisesti Rubanovitschin ajatuksesta, jossa myynninjohtami-
sessa on tarkeaa ohjata toiminta jokaisen tyontekijan vahvuuksille ja pitaa huoli
siita, etta tiimi on rakennettu vastaamaan kasvavia asiakkaiden vaatimuksia ja

kayttamaan oikeita myyntikanavia oikeaan aikaan.
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6.1.4 Toimialakohtaiset johtopaatokset palvelun laadun parantamiseksi

Rakennustarvikekaupan suurimmat toimijat suomessa ovat kaikki jonkun suu-
remman ketjun yrityksia tai suuria ketjuja itsessaan. K-Rauta ja Rautia kuuluvat
Keskoon, Kodin Terra S-ryhmaan, Starkki on osa pohjoismaiden suurinta raken-
nusalan konsernia STARK Groupia, Bauhaus on euroopan suurimpia rakennus-
alan konserneja ja Byggmax yksi pohjoismaiden suurimpia. Suurin yksityinen
ketju RTV, on sekin useita kymmenia myymaloita tarjoava ketjuyritys. Jokaisen
ketjuyrityksen palvelujen tarjpama on enemman tai vahemman samanlainen:
Tarjotaan asiakkaille suuri valikoima tuotteita, jotta koko projekti tai rakennus pys-
tytdan rakentamaan yhden yhteistydkumppanin kanssa. Taman lisaksi jokaisella
ketjulla on lisapalveluita, jotka helpottavat kokonaisasiointia seka parantavat pal-
velun laatua. Pienemmat alan kaupat ovat lahestulkoon havinneet markkinoilta ja
ne, jotka ovat jaljella, ovat erikoistuneet hyvin pienille markkinoille suunnattuihin

palveluihin ja tuotteisiin.

Koko rakennustarvikealan rakenne on pitkalle painottunut hintakilpailuun, joka si-
nansa on ajanut ketjut kilpailemaan myos palvelujen tarjoamalla, seka panosta-
maan palvelun laatuun. Tama hintakilpailu on tietysti hyva asia ostajan kannalta,
mutta valitettavasti palvelujen laatu esimerkiksi pienyrityksille seka rakentaijille on
karsinyt tasta turhan paljon. Se paras ja yksildidyin palvelu, tarjotaan usein suu-
rille yritysasiakkaille ja laadukkaan palvelun merkitys pienemmille asiakkaille
unohdetaan. Syyna tahan ovat myyntihenkildston puutteelliset tavoitteet ja myyn-

ninmittarit seka palvelun laadun mittaaminen osana heidan palkitsemistaan.

Mielestani yritysten pitaisi panostaa palvelun laatua kehitettaessa erityisesti asi-
akkaan ymmartamiseen ja kuuntelemiseen. Tama tarkoittaa kaytanndssa sita,
etta palvelu pitaisi yksildida enemman asiakkaan tarpeiden mukaan ja toisaalta
keskittya enemman kohdennettuihin asiakassegmentteihin. Palvelujen differointi
eli erilaistaminen on jo pitkaan ollut yksi menestystekijoista monella alalla ja myos
mielestani yritysten pitaisi miettia enemman tata tekijaa osana palvelun laadun
parantamista. Yleistaen talla hetkella kaikki myyvat vahan kaikkea, joten olisiko
hyva esimerkiksi tutkia enemman sita, mika valikoima on tuottavin tai erikoistaa

myymalat tiettyyn tuotekategoriaan ostajakunnan ja kilpailutilanteen mukaan.
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6.1.5 Uudistettu kasitekartta osana K-Rauta Otra Nekalan parannettua pal-

veluprosessia

Kuviossa 19. olen maaritellyt uudistetun kasitekartan koskien asiakkaan palvelu-
prosessia Case- yrityksessa. Palveluprosessia arvioitaessa koko perusidea pai-
nottuu hyvin pitkalle ulkoisiin tekijoihin kuten fyysiseen ymparistoon seka saavu-
tettavuuteen. Asiakkaan arvostus ja todelliset tarpeet eivat ole vahvasti lasna pe-
rusprosessin aikana ja yritys luottaa pitkalle vahvaan imagoon ja visuaalisuuteen
toiminnan tukena. Uudistettu prosessimallia laadittaessa painotus muuttuu sel-
keadsti enemman asiakaan ymmartamiseen ja tuntemiseen seka viestintaan ko-
konaisvaltaisena toimintana. Tama tarkoittaa nimenomaan koko henkildston ta-
paa toimia ja viestia asiakkailleen "samaa kielta”, jolla asiakkaan kokema arvos-

tus ja palvelun asenne korostuu.

Uudistettu kasitekartta K-Rauta Rauta-Otran palveluprosessista
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KUVIO 19. Uudistettu kasitekartta K-Rauta Rauta-Otran palveluprosessista

Myds erityistd huomiota saa myyntihenkilosto, joka pyrkii entistd perusteellisem-
min selvittamaan asiakkaan tarpeet, saamaan kuvan hanen tai heidan arvoistaan

ja samalla luomaan syvemman merkityksen asiakassuhteelle. Tama korostaa
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osittain myos kohteliaisuustekijan huomioimista seka yleista ilmapiiria yrityk-
sessa. Lisaksi Case —yrityksessa uusi asiakaslaheisempi toimintapa tuotaisiin
esille avoimesti jopa koko kilpailijakentassa. Asiakastyytyvaisyys tulisi mitata laa-
dukkaammin ja paremmat tulokset julkistaa my0s asiakkaille. Tuloksia voisi ver-
rata muihin alan kilpailijoihin ja korostettaisiin niitd erinomaisuuksia milla Case —
yritys erottuisi muista. Olen varma, etta parempi asiakaskokemus ja palvelun laa-
dun parantaminen asiakaslahtdisempaan suuntaan kasvattaisi myos yrityksen tu-

losta ja seka kasvattaisi asiakaskuntaa pitkalla tahtaimella merkittavasti.

6.1.6 Palvelun laadun kehitysehdotukset

Olen toiminut aikaisemmin hotelli ja ravintola-alalla, jossa toiminnan mittaaminen
kohdistui kolmeen elementtiin: 1. sisainen henkildstotutkimus, 2.ulkoinen eli asia-
kastyytyvaisyystutkimus seka 3. taloudellinen tulos. Mielestani nama kaikki kolme

tekijaa toimivat hyvin myos palveluja kehittaessa.

Kaikessa liiketoiminnassa pyritaan tekemaan taloudellista tulosta, mutta se miten
se tehdaan, riippuu pitkalle toteuttavasta toimialasta ja yrityksesta. Case yrityk-
sen kohdalla palvelukulttuuri kaipaa mielestani kehitysta kahdella sektorilla, jotka
ovat johdon toimintatapa sekd myyntihenkiloston motivointi palkkauksen

kautta.

Johdon asenne ratkaisee paljon ja se kuinka paljon valtaa annetaan alaisille. Jos
lahtokohtana on olla paras yksikko asiakastyytyvaisyydessa, niin sen eteen teh-
daan silloin kaikki mahdollinen, pelkka ohjeistus ei riita. Pitaa huomioida alaisia,
ohjata esimerkilla ja antaa valtaa toteuttaa oman nakemyksen mukaan asioita.
Usein kokemus opettaa parhaan toimintatavan, joskin hyvia esimerkkeja on suo-
tavaa jakaa muillekin ja johdon on muistettava niitd pyytaa. Rakenteellinen pa-
lautteen antaminen ja virheista oppiminen toimii aina niin alhaalta ylos kuin yl-
haalta alas, joten myos johdon on hyva tunnustaa virheensa avoimesti. lloinen
asenne, hyvat kaytostavat seka henkiloston tasapuolinen huomioinen antaa
yleensa sen viestin henkilokunnalle, minka asiakaskin haluaa tuntea - olla arvos-

tettu kumppani.



71

Lahtokohtaisesti olen kokemukseni kautta huomannut, kuinka myyntihenkilosto
on pohjimmiltaan samanlaista ja heita ohjaa pitkalle palkitseminen ja erityisesti
raha. Mielestani kaikkien alaisten palkkauksen oltava rakenteeltaan sellainen,
etta haluttavat ja samalla mitattavat tavoitteet ovat bonusjarjestelman alustana.
Mikali nain ei ole ja palkkaus on esimerkiksi kiintea kuukausipalkka, on vaikea
kuvitella, etta joka hetki henkilokunta tekee kaikkensa tehokkaan myynnin ja laa-
dukkaan asiakaspalvelun eteen, mikali ne ovat toiminnan Iahtékohtana. Henkilo-
kohtainen, tiimikohtainen ja yrityskohtainen bonusjarjestelma antaa kokemukseni
mukaan parhaimman pohjan ohjata toimintakulttuuria haluttuun suuntaan. Kaikki
puhaltavat yhteen hiileen ja sisainen kilpailu pienenee huomattavasti. Myds pal-
kitseminen esimerkiksi vuoden ilopilleriksi tai asiakaspalvelijaksi rahapalkan ul-
kopuolella on usein palvelukulttuuria edistava tekija. Mitdan yhta ainoaa ratkaisua
tahankaan tuskin on, mutta usein raha ja julkinen huomioiminen toimivat erin-

omaisena lahteena motivoivassa tydymparistossa.

6.1.7 Saavutettavuuden, asiakkaan osallistumisen ja vuorovaikutuksen

huomioiminen nykyisessa palvelukonseptissa

Yrityksen saavutettavuus on keskeisessa asemassa rautakaupan liiketoimin-
nassa ja varsinkin kaupan sijainnilla ja aukioloajoilla on merkittava vaikutus asia-
kasvirtaan. Tama johdosta Rauta - Otran sijainti keskeisella paikalla Tampereen
Nekalassa seka pitkat aukioloajat (8-20), (9-18) ja (11-16) antavat hyvat edelly-

tykset erinomaiseen saatavuuteen.

Asiakkaan osallistumista pyritaan kasvattamaan saamalla heidat likkeeseen si-
salle, jossa ostoherkkyys kasvaa ja samalla voidaan asiakassuhdetta vahvistaa
kasvattamalla myds ostovalikoimaa. Yritys osittain pyrkii myds saamaan asiak-
kaan osallistumaan palveluprosessiin noutamalla ostamansa tuotteet. Nain he
pystyvat keskittymaan myos paremmin ydinpalvelun tuottamiseen, vaikka yrityk-

sella onkin kuljetuspalvelu lisapalveluna.

Asiakkaan saapuessa liikkeeseen paaovista on ensimmaisena infopalvelu, josta
asiakas otetaan tarvittaessa vastaan ja opastetaan eteenpain. Rauta - Otra pyrkii

myymalan suunnitellulla esille panolla ja siisteydella luomaan vuorovaikutusta
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niin, etta asiakas viipyisi mahdollisimman pitkaan ja saisi parhaan mahdollisen
asiantuntija palvelun "matkalla yritysmyynnin” luo. Tama kaikki tahtaa mahdolli-
simman monipuoliseen vuorovaikutukseen parhaassa tapauksessa lahes koko
henkildkunnan kanssa aina kassalle asti. Lisaksi Pro Centeriin on suora paasy
noutopihan puolelta, mutta tdman merkitseminen on jaanyt puolitiehen. Seinassa
pitaisi olla suuri jopa koko seinan (kuva 3.) kokoinen kyltti. Nain viestittaisiin sel-
keasti kaikille asiakkaille Pro Centerin sijainti seka nostettaisiin ammattiasiakkai-

den statusta.

KUVA 3. Pro Centerin sisdankaynti noutopihan puolelta

6.1.8 Palvelukonseptin etsinta-, arviointi- ja kokemusominaisuudet

Etsintaominaisuudet ovat kuluttaja ja PK -yritysmyynnissa lahes samat eli toi-
minta perustuu keskeiseen sijaintiin, laajaan tuotevalikoimaan ja mainontaan. K
- Rauta ketjuna panostaa paljon markkinointiin (esitteet, mainokset eri medioissa
ja SoMessa jne.) seka kuluttajien kanta-asiakasjarjestelmaan, jossa eri kampan-
joilla pyritaan palvelemaan mahdollisimman suurta asiakasjoukkoa. Yrityspalve-
luista kerrotaan internet -sivuilla, mutta varsinainen uusien asiakkaiden kontak-
toiminen on hyvin pienimuotoista ja puutteellista. K - Rauta ketjussa luotetaan
brandin vetovoimaisuuteen ja yritysmyynnin tunnettuuteen ei erikseen panosteta
erityisesti. Mielestani tahan pitaisi panostaa ja luoda markkinoinnin kanssa sy-

vempaa yhteistyota.
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Arviointiominaisuudet perustuvat pitkalle saatuun asiakaspalveluun sen nopeu-
teen ja helppouteen ja saatuun tuotteeseen. Asiakas vertaa saatua palvelua mui-
hin alan toimijoihin ja muodostaa sen pohjalta oman nakemyksen. Nailla osa-
alueilla Rauta-Otra on menestynyt hyvin huomioiden, etta asiakaskunta on moni-
puolisempi kuin muilla toimijoilla. Ydinpalvelun lisdksi Rauta-Otran palvelupro-
sessiin kuuluu lisapalveluita, kuten kuljetus, laskutus, keraily, suunnittelu tai tar-
jouslaskenta. Niiden arvioiminen on helpompaa, koska ns. palvelun odotus suh-
teessa tulokseen on nahtavissa heti esim. oliko lasku oikein, oliko kaikki tavarat
keratty, tuliko kuljetus ajallaan, oliko tarjous asianmukainen ja kilpailukykyinen

jne. Nama lisapalvelut ovat samanlaiset verrattuna kilpailijoihin.

Kokemusominaisuudet korostuvat asiakkaan vieraillessa liikkeessa. Kuinka ha-
net otetaan vastaan, 10ytyykd myyja nopeasti, kuinka liikkeessa tuotteet ovat
esilla, likkeen valaistus, Henkilokunnan vaatetus, palveluasenne, seka osittain
myOs muista asiakkaista, kuinka heita palvellaan. Koska itse liiketila on suhteel-
lisen iso, niin kokemusominaisuudet ovat yksi tarkeimmista Rauta-Otran menes-

tystekijoista palvelukonseptia toteutettaessa. Sita pitaisi tutkia myds tarkemmin.

6.1.9 Totuuden hetket palvelukonseptissa

Liikkeen henkilokunta on ohjeistettu ottamaan asiakas vastaan ja ohjaamaan oi-
keaan "osoitteeseen”. Osastomyyjat ovat asiantuntijoita omilla osastoillaan. Yri-
tysmyyja kartoittaa asiakkaan tarpeita, mutta kokonaisvaltaisen myynnin osalta
jarjestelmallinen toiminta on viela puutteellista. Reklamaation sattuessa heilla on
my0s ohjeistus sen hoitamiseen. Asiakaskohtaamisiin tulisi panostaa kokonais-
valtaisemmin. Asiakassegmentoinnin avulla olisi mahdollisuus kartoittaa eri asia-
kassegmentit ja kohdistaa niille erilaista palvelua. Myyjissa on myds eroja per-
soonallisuus huomioiden ja itse miettisin asiakaspalveluhenkisimman myyjan si-
joittamista selkeasti tilan ovelle, jonka tehtavana olisi vastaanottaa kaikki asiak-
kaan ja ohjata oikealle myyjalle tai osastolle. Pro Center avotilan ei mielestani
toimi myodskaan parhaalla mahdollisella tavalla. Myyja olisi hyva erottaa vahin-
taan sermeilla, ehka jopa omilla tyétiloilla henkilokohtaisemman palvelun saa-

miseksi.
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6.1.10 Sisaisen markkinoinnin keinot, tavoitteet ja merkitys

Yrityksen sisainen markkinointiviestinta rajoittuu pitkalle koulutuksiin, jotka nekin
ovat lahinna tuotekoulutuksia eivatka niinkaan valmennuksia tai henkisien omi-
naisuuksien tai ryhmahengen nostatustilaisuuksia. Lisaksi yrityksessa toteute-
taan valilla asiakastapahtumia seka teemapaivia, jotka toimivat myds sisaisina
markkinointikanavina. Osaltaan sisaistd markkinointia jaetaan myos viikoittai-

sissa osastopalavereissa, seka esimiehen ja alaisen valisissa keskusteluissa.

Olen haastatellut kauppiasta asiakaspalvelun merkityksesta ja kokemukseni mu-
kaan hanen tapansa ja toimintansa perustuu enemman itse toiminnan ja myyma-
lan tehokkuuteen kuin myynnin seurantaan tai asiakaspalvelun mittaamiseen.
Johdon tapa toimia ei ole mielestani riittavan kannustava ja motivoiva ja esimer-
kiksi palkkausjarjestelma voisi olla sellainen, joka ohjaa asiakkaan erinomaiseen
palveluun esimerkiksi bonuksen muodossa tietyn asiakastyytyvaisyystuloksen

saavuttamiseksi.

K-raudan internetsivuilla kerrotaan seuraavaa: ” Hyva myynnin kehitys, toiminnan
tuloksellisuus ja tuottavuuden parantaminen ovat keskeisié tavoitteitamme. Asi-
akkaiden odotusten ylittdminen jokaisella asiointikerralla vahvistaa perustaa hy-

vélle myynnin kehitykselle myds tulevaisuudessa. (K-Rauta 2020)

Néiden tavoitteiden saavuttamisessa ratkaiseva rooli on osaavalla ja innostu-
neella henkilbkunnalla, joka tuntee tyénsé tavoitteet ja jota rohkaistaan jatkuvasti
hyviin tybsuorituksiin. Hyva tybilmapiiri luo edellytykset onnistua ja se ndkyy myés
asiakkaille” (K-Rauta 2020). Ketjun antamat lupaukset ovat erittain vaativia ja nii-
den pitaisi olla kaiken toiminnan perusta. Nain ei kuitenkaan ole ja valitettavasti
en tunne yrityksen strategiaa riittdvan tarkasti, jotta voisin ottaa kantaa kuinka
johdolle annetaan resursseja naiden arvolupausten tayttamiseen. Mikali vastuu
on pelkastaan kauppiaalla itsellaan, on ketjun asettamat lupaukset aivan lilan pai-
navat toteutettavaksi. Se ei riita, etta kerrotaan mita palvelu on tai mita sen halu-
taan olevan vaan toiminnan pitaa ensi tayttaa sille asetetut kriteerit ja vasta sen
jalkeen niita voidaan kayttaa ulkoisessa markkinoinnissa. Jos sisainen markki-

nointi ei ole kunnossa, on mahdotonta saada ulkoinen toimimaan.
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6.1.11 Palvelukulttuuri

Mielestani palvelukulttuuri kasittda koko organisaation rakenteen ja saa pitkalle
alkunsa johdon tavasta toimia yrityksessa, seka strategisista linjauksista, jotka
antavat pohjan toiminnalle. Case — yrityksen toimintamalli on pitkalle ketjuohjattu,
mika tarkoittaa sita, etta jokaisen tyontekijan tehtavakuva ja vastuualue on hyvin
sama toimipaikkaan katsomatta. Nain ollen palvelukulttuuri luodaan toimipaikan
johdon ja esimiesten valityksella koko yksikon henkilokuntaan. Tama on hyvin

yleinen toimintamalli myos koko kilpailukentassa.

Oikeastaan jokainen yrityksen tyontekija on tekemisissa asiakkaiden kanssa ta-
valla tai toisella, joten palvelukulttuurin pitaisi olla yksi yrityksen vahvuuksista.
Valitettavasti tama on kuitenkin niitd suurimpia kehityskohtia yrityksen toimin-
nassa seka yleistaen oikeastaan koko markkinoilla. Eli palvelukulttuurin taso on
hyvin yksil6llinen eika case —yritykseen ole onnistuttu luomaan nakyvaa palvelu-
keskeista yrityskulttuuria. Kuviossa 20. on esitelty palvelukulttuurin eteneminen

palveluyrityksessa.

Arvot ja strategia Luottamus ja valta Motivaatio ja asenne
Ketjujohto . ?n’ksi.kﬁ{:t johto s Myy_iéit ja muu — vaﬁmen
ja esimiehet henkilésté asiakas

KUVIO 20. Palvelukulttuurin eteneminen palveluyrityksessa.

6.1.12 Ostokayttaytyminen

Olen miettinyt asiakaspolkua asioidessani liikkeessa, koska nykypaivan kiireinen
yrittaja ei valttamattd halua viettaa liikkeessa ylimaaraistd aikaa vaan haluaa
saada nopeaa palvelua. Nekalan liiketilassa yritysasiakkaat joutuvat myymalaan
mentaessa muiden tavoin kiertamaan koko alakerran paastakseen palvelutiskille,
joka voi johtaa taas kuluttajakayttaytymisen muutokseen ja siirtymiseen Kkilpaili-
jalle. Toisaalta asiakas alistuu erilaisille virikkeille, aanille, valoille seka mainok-
sille, jotka voivat ohjata hanta tekemaan tiedostamattomia ostoksia, kuten esi-

merkiksi pienkoneita tai varaosia. Yhta lailla han saattaa huomata tarjouksen,
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jossa esimerkiksi laminaatti on 30 % alennuksella ja ostaa sita vaikka alun perin
han olisi tulossa hakemaan sita "vanhaa ja tuttua” normaalihintaista. Heraa kysy-

mys, ovatko kaikki viriketekijat relevantteja talla asiakassegmentille?

Yritysmyynnin nakokulmasta kuluttajakayttaytymista ohjaa mielestani enemman
palveluprosessin toimivuus seka myyjien ammattitaito kuin fyysisen ostoymparis-
ton virikkeellisyys. Tasta syysta keskityn opinnaytetydossani enemman tahan ai-
healueeseen ja sen toimivuuteen. Edella mainittua segmenttia ohjaa myos osal-

taan asiakaskunnan yhteisollisyys seka tuotteiden saatavuus etta laatutekijat.

Rakentaja/ remontoija-asiakaskunnan tarve lahtee lahes poikkeuksetta tyo-
maalla olevista tarvehankinnoista, jotka ovat jo tiedossa tai etukateen maaritel-
tyja. Nain ollen kuluttajakayttaytymisen lahtékohdat siirtyvat valikadelta (projektin
tekija) sen tilaajalle (loppuasiakas). Loppuasiakkaan kuluttajakayttaytyminen
taas riippuu tekijan suosituksista, sisustusalan trendeista, omista mieltymyksista
seka ulkopuolisista suosittelijoista. Tama tekee koko prosessista erittain haasta-
vaa mutta toisaalta mielenkiintoista. Kuinka vaikuttaa loppukayttajaan niin mer-
kittavasti, etta heidan kuluttajakayttaytymisen pohjalta myos alan toimijat siirtyvat

K-Raudan asiakkaiksi.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

7.1 Johtopaatokset

Tama opinnaytetyd on tehty yhteistydssa Pirkanmaan merkittdvimman K-Rauta
Ketjun myymalan K-Rauta Rauta-Otran kanssa. Tyon tavoitteena on kehittaa
Case -yrityksen yritysmyynnin palvelu- ja myyntiprosessia. Prosessien kehittami-
sella tavoiteltiin parempia myyntituloksia seka kokonaisvaltaisempaa asiakasko-
kemusta. Tavoitteena oli kehittdd nimenomaan olemassa olevaa prosessia en-
tistéa tehokkaammaksi, tuottavammaksi seka kokonaisvaltaisemmaksi ja poistaa
prosesseista myynnin ja palvelun esteita. Tyon tarkoituksena oli etsia, tunnistaa
ja kehittaa palvelu- ja myyntiprosessin eri osa-alueita tavoitteen saavuttamiseksi.
Teorian viitekehys rakennettiin tdma kokonaisuus huomioiden mahdollisimman
monipuoliseksi seka aihealueen kasitteita maaritellen. Naiden pohjalta maaritel-

tiin sopiva kuvaus nykytilanteesta, jota syvennettiin alan lahdekirjallisuudella.

Tyon lahestymistapana oli laadullinen tapaustutkimus, jossa asiakas- seka tyon-
tekijoiden haastatteluiden, SERVQUAL -menetelman seka havainnoinnista saa-
tavien tulosten avulla analysoitiin konkreettisia kehitysehdotuksia asiakasyrityk-
selle. Lisaksi tarkoituksena oli osallistuttaa tyontekijat kehitysprosessiin aivorii-

hen avulla.

Tyon empiirinen osuus toteutettiin mahdollisimman monipuolisesti eri tutkimus-
menetelmia hyodyntaen, joka mahdollisti hyvin monipuolisen ja laadukkaan ko-
konaisuuden. Tyontekija- ja asiakasyrityshaastattelut loivan tutkimukselle hyvan
pohjan, jota muut menetelmat tukivat erinomaisesti. Tulokset olivat oikeastaan
odotuksien mukaiset, johtuen pitkasta taustastani yritysmyynnin ja myynnin joh-
tamisen puolelta. Tutkimuksen keskeiset tulokset olivat, etta asiakasyritykset ar-
vostivat myyjien ammattitaitoa erittain paljon asiantuntijuutta vaativassa kau-
passa kuten rautakauppa, mutta odottivat kokonaisvaltaisempaa palvelua verk-
kokaupan mahdollisuudet huomioiden seka proaktiivisuutta. Oikeastaan koko
kaupankaynti perustuu talla hetkella pitkiin tyo ja asiakassuhteisiin, seka siita

syntyneeseen luottamussuhteeseen. Palvelun reagointialttius seka valikoiman
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laajuus koettiin my0os erittain merkityksellisina tekijoina. Myynti- ja palvelupro-
sessi koettiin osittain puutteellisena mm. uusasiakashankinnan seka aktiivisuu-
den osalta. Myds palveluiden konseptoinnissa oli parannettavaa. Lisaksi verk-

kokaupan kehittaminen oli kaikkien osapuolten toiveena.

Kun vertaa kokonaisuutta Rubanovitschin ja Aallon (2012, 62-62) menestyvan
yrityksen edellytyksiin, on helppo vetaa johtopaatoksia juuri seuraaville osa-alu-
eille. Ensimmaisena myyntiprosessin laatu tulee kehittaa sellaiseksi, josta asia-
kas seka myyjaorganisaatio saavat mahdollisimman paljon hyotya. Tahan rat-
kaisuna on prosessin kokonaisvaltaisuus seka asiakastiedon jalostaminen. Toi-
sena pitaa tuottaa lisdarvoa asiakkaalle seka vaalia ja kehittada asiakassuhteita,
johon ratkaisuna on palveluiden kehittdaminen seka suunnitelmallinen asiakas-
hallinta. Kolmantena asiakasvalintaa pitaa kehittaa tavoitteiden mukaisesti, mi-

hin ratkaisuna on asiakassegmentointi.

Tutkimustuloksia voi hyvin hyoédyntaa monen muunkin alan B2B asiakkaille tar-
koitettujen palveluiden myynnissa. Mikali tutkimus olisi toteutettu maarallisin
menetelmin olisi tulos voinut olla hieman erilainen, mutta tuskin radikaalisti. Mie-
lestani laadullinen tutkimus antaa paremmat edellytyksen liiketoiminnan kehitta-
miselle nimenomaan ihmisten valisessa B2B -kaupassa, koska tulokset ovat sy-
vallisempia ja antavat tarkempaa informaatiota toiminnasta. Mikali verkkokau-
pan kehitys tulee merkityksellisemmaksi osaksi rautakaupan B2b- myyntia olisi
maarallinen tutkimus paikallaan. Siind on myds erinomainen aihe jatkotutkimuk-

selle.

Muita mielenkiintoisia jatkotutkimuksen aiheita olisivat samankaltaiset tutkimuk-
set eri paikkakunnilla ja vertailla naiden tuloksia keskenaan. Lisaksi tutkimuk-

seen voisi yhdistda muuttuvia B2b myynnin trendeja maailmalta, seka digitaali-
suuden ja eri jarjestelmien suomia mahdollisuuksia toiminnassa. Rautakaupan

digitaalisuus on jaanyt kehitysasteelle.
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7.2 Pohdinta

Tutkimuksen tekeminen oli mielestani mielenkiintoista, mutta toisaalta haasta-
vaa. Covid-19 tuomat haasteet esimerkiksi teoriaosuutta tehdessa olivat valilla
vaativia, koska kirjastot olivat suljettu, lukuoikeuksia e-kirjoihin oli rajatusti seka
myynnin ja palveluiden kehittdmiseen liittyvaa kirjallisuutta yleensa oli todella
vahan saatavissa e-lahteina. Lisaksi kesaaika on rakennusteollisuudessa kaik-
kein kiireellisinta aikaa, joten asiakasyritysten saaminen haastateltavaksi vaati
erityisen paljon aktiivisuutta. Mielestani onnistuin kuitenkin ldytamaan tuoreita
lahteita riittavan monipuolisesti, seka saamaan haastatteluun sopivat yritykset ja
henkilot. Kokonaisuudessaan projekti oli kuitenkin erittain antoisa ja opin kaytta-

maan eri e-kirjallisuutta seka lahteita tulevaisuuden varalta uusin menetelmin.

Tutkimuksen etiikkaan kuului hyvan tieteellisen kaytannén noudattaminen. Li-
saksi tahan sisaltyvat hyvien toimintatapojen kuten rehellisyyden, yleisen huo-
lellisuuden ja tarkkuuden noudattaminen. Lisaksi asiakasyritysten nimet ja
haastateltavien henkildiden nimet suojattiin kilpailunakokohtiin liittyvien ano-
nymiteetin ja yksityisyyden suojan nojalla. My0s tieteellisen tutkimuksen kritee-
rien mukaiset menetelmat seka muiden tutkijoiden saavutusten ja tyon asian-
mukainen huomioiminen, seka tieteelliselta tutkimukselta edellytettavien suun-
nittelu-, toteutus- ja raportointikaytantojen arvioiminen toteutettiin pieteetilla
(Hirsjarvi 2009, 22, Tuomi & Sarajarvi 2011, 132). Myds lahdeviittauksissa nou-

datettiin erityista huolellisuutta ja tarkkuutta.
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LIITE 1. Kyselylomake asiakkaille

1. Mitad mielestasi tarkoittaa K-Raudan ammattilaismyynti K-Rauta Pro, joka on
tarkoitettu yrityksille?

2. a) Laita seuraavat lisa- ja tukipalvelut tarkeysjarjestykseen?

___kattavat suunnittelupalvelut
___tarjouslaskenta
____kuljetuspalvelu

___yritysmyynti (oma yhteyshenkild)
____rahoituspalvelu

____perakarryn vuokraus
____ennakkokeraily
____kanta-asiakasedut

ravintolapalvelut

b) Mita lisdpalvelua haluaisit kehitettdvan tulevaisuudessa ja miten?

c) Onko tarvetta viela lisata palveluvalikoimaa ja miten?

3. Miten ndet K-Rauta Rauta-Otran parjaavan kilpailijakentassa?
a) Vahvuudet
b) Heikkoudet

5. Millaista markkinointimateriaalia kaytat ja mista toivoisit lisatietoa? (Esim.
verkkosivut, Some, esitteet, naytemateriaali, naytokset, asiantuntijaluennot,

tutkimukset jne.)

6. Haluaisitko enemman yhteydenpitoa esim. asiakastilaisuuksien, koulutusten

tai tapahtumien muodossa?

7. Millainen on erinomainen asiakassuhde?

8. Mita on mielestasi loistava asiakaspalvelu?
9. Millainen henkild on mielestasi huippumyyja?

10. Miten koet tydomaalla tapahtuvat myyjan asiakaskaynnit?
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Kysymykset koskien K-Rauta Rauta-Otra Nekalaa

1. Mika on mielestasi hyvaa asiakasyhteistydssa ja missa on puutteita?

2. Kontaktoidaanko (tapaamiset, soitot, sahkdposti) sinua riittavasti? Kuinka
usein ja miten haluaisit yhteydenpidon tapahtuvan?

3. Kuinka ammattitaitoisia ovat K-Rauta Rauta-Otran myyjat verrattuna kilpaili-
joihin? Miksi?

4. Koetko etta yksi yhteyshenkild on parempi kuin monta? Miksi?

5. Olisitko kiinnostunut ostamaan kaikki tarvikkeet ja materiaalit K-Rauta
Rauta-Otrasta, mikali tuotevalikoima ja kokonaispalvelu sen mahdollistaisi-
vat?

6. Miten kilpailukykyisena koet K-Rauta Rauta-Otran hinnoittelun?
7. Koetko, etta yrityksen myyntityd on suunniteltua ja maaratietoista?

8. Mika seuraavista myyntimalleista on mielestasi Iahinna yrityksen/yhteyshen-
kilési toimintatapaa? Valitse 1ahin malli.

e Tuotekeskeinen myynti (myyja tiedustelee sen hetken tarpeita ja esit-
telee sopivia tuotevaihtoehtoja ja niiden ominaisuuksia)

¢ Konsultatiivinen myynti (Myyja tiedustelee tarpeita ja tarjoaa koko-
naisvaltaista ratkaisua, jossa on sellaista lisgarvoa mita et aikaisem-
min ajatellut esim. koko projektin hoito)

¢ Ratkaisumyynti (Myyja tiedustelee tarpeita ja tarjoaa niihin sopivia rat-
kaisuja, esim. tuote ja siihen liittyva palvelu)

¢ Asiakaslahtéinen myynti (Myyja tiedustelee tarpeita ja tarjoaa niihin
parhaan mahdollisen saatavilla olevan ratkaisun myos lisdpalvelut
huomioiden esim. raataldity palvelu tilanteen mukaan)

e Strateginen myynti (Myynti on selkeasti johdettua ja suunnitelmallista.
Yhteistydmuodot ovat selkeasti esitetty ja toiminta pohjautuu pitkaan
yhteistydhon esim. vuosisopimukset. )

9. Oilisitko kiinnostunut keskittamissopimukset kuten esimerkiksi vuosisopi-
muksesta?

10. Muuta palautetta?
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LIITE 2. Kyselylomake myynnille

11. Mita mielestasi tarkoittaa K-Raudan ammattilaismyynti K-Rauta Pro, joka
on tarkoitettu yrityksille?

12.a) Laita seuraavat lisdpalvelut tarkeysjarjestykseen?

___kattavat suunnittelupalvelut
___tarjouslaskenta
____kuljetuspalvelu

___yritysmyynti (oma yhteyshenkild)
___rahoituspalvelu

____perakarryn vuokraus
____ennakkokeraily
____kanta-asiakasedut

___Ravintolapalvelut
b) Mita lisapalvelua haluaisit kehitettavan tulevaisuudessa ja miten?
c) Onko tarvetta viela lisata palveluvalikoimaa ja miten?
3. Miten naet K-Rauta Rauta-Otran parjaavan kilpailijakentassa?
a) Vahvuudet
b) Heikkoudet
5. Millaista markkinointimateriaalia kaytat ja mista toivoisit lisatietoa? (Esim.

verkkosivut, Some, esitteet, naytemateriaali, naytdkset, asiantuntijaluennot,
tutkimukset jne.)

»

. Haluaisitko enemman yhteydenpitoa esim. asiakastilaisuuksien, koulutusten
tai tapahtumien muodossa?

N

. Millainen on erinomainen asiakassuhde?

8. Mita on mielestasi loistava asiakaspalvelu?

©

. Millainen henkil6 on mielestasi huippumyyja?
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Myyntia koskevat kysymykset

1. Kuinka maarittelisit yrityksenne myyntiprosessin?

2. Mika on mielestasi suurin este tai heikkous nykyisessa toimintamallis-
sanne?

3. Onko yksikdssanne riittavasti alla mainittuja resursseja tehokkaan myyn-
tiprosessin saavuttamiseksi?

e CRM (asiakasrekisteri merkintdineen) (Kylla/ ei)
o Kontaktointiin kaytettava aika (Kylla/ ei)
e Tuotekoulutus (Kylla/ ei)
e Myyntikoulutus (Kylla/ ei)
e Markkinointimateriaali (esite, pdf, verkkosivut) (Kylla/ ei)
¢ Yhteistydbmahdollisuudet sidosryhmien kanssa (Kylla/ ei)
o Tyokalut (tyopiste, auto, puhelin, tietokone jne.)  (Kylla/ ei)

Mihin toivoisit erityisesti lisaresurssia?

4. Miten saat tietoa markkinatilanteesta tai asiakaskentassa tapahtuvista
muutoksista? Kuinka reagoit niihin?

5. Miten asiakkaanne segmentoidaan ja kohdistetaanko heille erilaisia
myyntitoimenpiteita?

6. Millainen on sisainen yhteistyd muiden myyntihenkildiden kanssa (myds
muut yksikot) ja koetko, etta sita osa-aluetta pitaisi kehittaa?

7. Kuinka teet lisamyyntia?

8. Miten yrityksessanne mielestasi hoidetaan uusmyynti (kontaktointi, liidit
jne.)?

9. Miten arvioisit myynnin johtamista yksikdssanne?
10. Kuinka paljon kaytat aikaa keskimaarin asiakastapaamiseen
11. Miten koet tydmaakaynnit?

12. Miten palkitseminen vaikuttaa yritysmyynnin tekemiseen?



