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Abstract

The topic of the thesis was to study customer groups of the target company, and find
developing affects for them. Thesis focused on the most important customer groups of
the company, while trying to find possible development ideas for the near future. The
aim of the project was to study company’s internal and external functions, and to find
descriptive development topics that were possible to execute while comparing them to
the company’s business. The study was found exceptionally timely due to a change of
ownership that happened two years ago.

The theoretical part of the study dealt with the buying behavior and buying process of
consumers and organizations. The purchasing behavior part examined the factors influ-
encing customers behavior, while the purchasing process part delved more into its stages
and structure. The theoretical part also dealt with developing areas in sales and market-
ing, that were linked in to the business model of the company.

In the implementation part of the study, the company’s employees were interviewed. The
interviews topics were built around topics such as developing customer groups and in-
creasing profitability within them. The interviews examined the company’s current situ-
ation amongst the most important customer groups, and discussed possible development
methods for the near future. The responses from the interviews were analyzed as a de-
scriptive whole, which led to reflections to improve profitability. The results examined
carefully by the point of view of the company and its business, to find opportunities that
could be applied to the near future of the company.
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1 JOHDANTO

Opinndytetyon aiheena on tutkia turkulaisen yrityksen, Mattoliike Sepri Oy:n asiakas-
ryhmien ostokdyttdytymisti ja ostoprosessia sekd 10ytdd kehityskelpoisia aiheita nii-
den kehittdmiseksi. Tyon toimeksiantajana toimiva yritys on halukas 16ytdméaén jo ole-
massa olevien asiakasryhmiensi kehityskelpoisia aiheita sekd mahdollisesti ymmaérta-

méién asiakkaidensa toimintatapoja paremmin.

OpinndytetyoOssd etsitddn tekijoitd sekd keinoja myynnin kehittimiseen tulevaisuu-
dessa. Jokaiseen yrityksen mukaan merkittdvain asiakasryhmién keskitytddn yksilol-
lisesti selkeyden saavuttamiseksi. Tyon lopussa muodostetaan johtopaitdksid mahdol-

listen kehitettdvien kohteiden toteuttamiseksi.

Yritys on vuodesta 1975 toiminut laadukkaana matto- ja lattia-alan ammattilaisena.
Kiésilla oleva tutkimus on ajankohtainen ja tarpeellinen kaksi vuotta sitten tapahtuneen
omistajanvaihdoksen aiheuttamien muutosten vuoksi. Tyon tavoitteena on auttaa yri-
tystd ymmairtdméin paremmin asiakasryhmiensd ostokdyttdytymistd, sekd ostoproses-

sin kulkua ja 16ytdméaan kehityskohteita tulevaisuuden tarpeita ajatellen.

2 TUTKIMUSONGELMAT, TAVOITTEET JA VIITEKEHYS

2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on soveltaa kehittdvia tekijoitd yrityksen toimintaan, sel-

vittdmalla kuluttajien ja organisaatioiden ostokdyttiytymistd sekd ostoprosessia.



Tavoitteena on 10ytdéd keinoja myynnin parantamiseen tirkeimmissi asiakasryhmissi
nyt ja tulevaisuudessa, sekd ymmartii eri asiakasryhmien ostokdyttaytymistd alusta

loppuun.

Alla esitetyt kysymykset toimivat tutkimusongelmina. Tutkimuksessa etsitdén kysei-
siin osa-alueisiin vastatusta eri ldhteiden avulla. Apuna tutkimuksessa toimii myds
omakohtainen kokemukseni myynnisti ja markkinoinnista eri aloilta. Olen harjoitta-
nut kyseisid taitojani eri yrityksissd kuluttajien sekd organisaatioiden vélisessd kau-

panteossa.

Miten eri alojen asiakasryhmaét toimivat?

e Miten asiakasryhmien ostokdyttdytymistd ja ostoprosessia pystytddn ohjaa-

maan haluttuun suuntaan?

e Miten kannattavuutta voidaan parantaa eri asiakasryhmissé, vaikuttamalla os-

tokdyttdytymiseen ja ostoprosessiin?

Mité yritykselld on tehtdvisséd asiakkuuksien kehittdmisen suhteen?

Onnistunut tutkimus tuo Mattoliike Sepri Oy:lle tarvittavaa materiaalia myynnin ke-
hittdmiseen eri asiakasryhmissé ldhitulevaisuudessa. Tutkimus onnistuessaan varmis-
taa, ettd yritys pystyy ymmartdmain paremmin asiakasryhmiensa ostokéyttdytymisen
tarkoituksen, sekd pystyy omin voimin vahvistamaan toimintojaan haluamallansa ta-

valla.

2.2 Tutkimuksen rajaus

Tutkimuksessa keskeisind asiakasryhmind toimivat kuluttaja-asiakkaat, rakennusliik-
keet sekd arkkitehdit ja suunnittelijat. Kyseiset asiakasryhmat tyollistavit yritystd run-
saiten ja niitd halutaan kehittdd kannattavuuden lisddmiseksi, sekéd luoda uusia ndko-

kulmia ryhmien tavoittamiseen. Tutkimuksessa keskitytdéin vain yritykselle



merkittidvien alojen asiakasryhmien ostokéyttdytymiseen, jotka ovat myos entuudes-

taan yritykselle tuttuja. Teoriaosuus avaa kokonaisuutta tarkemmin.

2.3 Tutkimuksen késitteellinen viitekehys

Asiakasryhmat

Kuluttajat & organisaatiot

Ostokayttaytyminen & ostoprosessi

Asiakkuuksien kehittaminen

Tulokset & analysointi

Kuva 1. Késitteellinen viitekehys.

Viitekehyksessd kuvataan asiakasryhmien prosessointia ostotapahtuman alusta lop-
puun. Kohdeyritykseltd 16ytyy oma liiketoimintamallinsa atheen prosessointiin, mutta
tarkoituksena kuvassa esitellyssd kehyksessd on 16ytdd uusia ideoita sekd ndkokulmia
paremman analyysin tuottamiseksi. Viitekehyksessé kuvaillaan asiakkaiden ostokdyt-
tdytymisti, ostoprosessia seké asiakkuuksien kehittdmista erillisind polkuina, jotka yh-

distyvét lopussa analysoitavaksi kokonaisuudeksi.



3 KOHDEYRITYS JA KILPAILIJAT

3.1 Mattoliike Sepri Oy

Mattoliike Sepri Oy on toiminut jo vuodesta 1975. Yritys on siis tarjonnut palveluitaan
lattioiden pinnoittamisesta muovimattojen asentamiseen jo vuosikymmenien ajan.
Yrityksen tilat sijaitsevat Turun satamassa. Tiloista 16ytyvit yrityksen myymald seka
varastotilat. Ajan saatossa yritys on lisdnnyt sekd muokannut tuote- ja palveluvalikoi-
maansa jatkuvasti. Nykyéan laadukas palvelutarjonta koostuu lattia- ja seindpinnoista,
yksilollisistd sisustusmatoista, kiinteistomatoista sekd néihin liittyvistd asennuspalve-
luista. Viime vuosina kasvanut yritys toimii pié-asiallisesti Varsinais- Suomen alu-
eella, mutta toiminta ulottuu koko Suomen alueelle. Seprin monipuolinen palvelutar-

jonta kohdistuu julkisen sektorin kohteille, yrityksille sekéd yksityisille asiakkaille.

Yritys haluaa pysyi edelldkévijdnd omalla alallaan. Suurin osa yrityksen tuotteista tuo-
daan eri puolilta Eurooppaa, joka ilmentéé yrityksen monipuolisuutta sekd kansainva-

listd toimintaa. (Mattoliike Sepri Oy:n nettisivut)

3.2 Kohdeyrityksen pédkilpailijat

Yrityksen padkilpailijoina toimivat samalla alueella tyoskentelevét rakennusalan eri-
koisosaajat, jotka maahantuovat itse tuotteensa ja ovat erikoistuneet laadukkaiden
matto- ja lattiapintojen myymiseen, rdatdloimiseen sekd asentamiseen. Kilpailijoina
eivit siis toimi vain lattia-asennuksen osaavat rakennusliikkeet, vaan tuoteperdisen
maahantuonnin sekd asennuksen erikoisosaajat. Kyseisid osaajia 16ytyy Varsinais-
Suomesta hyvinkin pieni madrd, jonka vuoksi Kkilpailijat tuntevat toistensa

toimintatavat seké hinnoittelun verrattain hyvin.
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4 OSTOKAYTTAYTYMINEN JA OSTOPROSESSI

Ensimmadisessd teoriaosuudessa késitellddn asiakkaiden ostokdyttdytymistd ja siithen
vaikuttavia tekijoitd sekd ostoprosessia, sen vaiheita ja tekijoitd. Kohderyhmina toimi-
vat yrityksen tarkeimmat asiakasryhmat, joihin siséltyvit kuluttaja-asiakkaat sekd Sep-
rin kanssa yhteisty0ssd toimivat organisaatiot, jotka koostuvat rakennusliikkeistd seka
arkkitehdeistd ja suunnittelijoista. Asiakasryhmien ostokéyttdytymiset erotellaan
omiin kappaleisiinsa selkeyden saavuttamiseksi, sekd paremman kokonaiskuvan sii-

lyttdmiseksi.

4.1 Kuluttajan ostokdyttdytyminen

Kuluttajan ostokayttdytymisen kdynnistdd alustavasti tarve sekd motiivi, joka haluaa
tayttdd kyseisen tarpeen. Kuluttajan ostokdyttdytymiseen ja sen mukana tapahtuvaan
ostopdétokseen vaikuttaa usean eri toiminnan yhdistymé. On siis osittain mahdotonta
ymmartii asiakasta alusta ldahtien oikein. Asiakkaiden motiiveja ja tarpeita on siis tut-
kittava jatkuvasti, asiakkaiden tarpeiden tiyttimiseksi. Timéd mahdollistaa 1dhtokoh-
dat yrityksen menestykkéaille toiminnalle. Asiakkaiden ulkopuoliset drsykkeet, joihin
kuuluvat mm. yhteiskunnan nykytilanne ja yritysten esilld olevat markkinointitavat,
sekd asiakkaiden henkilokohtaiset ominaisuudet, johdattavat ostokdyttdytymistd eri

suuntiin. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 92-94.)

Yrityksen tuotua oikeat tuotteet ja palvelut markkinoille, esiin astuu seuraava muut-
tuja; asiakkaan ostokyky. Ostokyvylld on suuri vaikutus ostokdyttdytymiseen. Hinto-
jen noustessa asiakas usein alkaa tutkia potentiaalisen ostoksensa siséltéd yha tarkem-
min. Tamé kehottaa yritysté esittelemédn tuotteensa niin tirkeéksi, ettd asiakkaalla on

juuri sithen varaa. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 93.)

4.2 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan ostokdyttdytymiseen vaikuttavat tekijét luokitellaan seuraavasti; demogra-
fiset, psykologiset, persoonalliset, sosiaaliset sekd kulttuuriset. Jokainen tekiji vaikut-

taa ostopddtokseen, enemmin tai vihemmain eri ihmisten kohdalla. Lopullisessa
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ostopaitoksen tekemisessd ostajat tuovat esille henkilokohtaiset ominaisuutensa ja si-
ten yrityksen asiakastuntemus nousee riittavélle tasolle. (Bergstrom & Leppanen 2015,

94; Kumra 2006, 4-5.)

4.2.1 Demografiset tekijét

Asiakkaiden demografiset eli viestotekijéit ovat usein helposti mitattavissa. Ne késit-
televit yksiloitd kuvaavia ominaisuuksia, ja ne perustavat markkinoinnin kartoituksen

lahtokohdat. Kyseisistd demografisista tekijoistd tairkeimpié ovat:

e Iké ja ikdrakenne

e Sukupuoli

e Siviilisddty

e Asuinpaikka ja asumismuoto

e Perheen koko ja eldmisen tilanne

e Tulot, kulut, omistus ja kdytettavissd olevat varat
e Koulutus ja/tai ammatti

e Kieli

e Uskonto, rotu

e Maahan- ja maastamuutto sekd liikkkuvuus maan sisilla

(Bergstrom & Leppénen 2015, 94.)

Ostokédyttaytymistd analysoidessa, demografisilla tekij6illa on suuri vaikutus lopputu-
lemaan. Varsinkin tulot ja kulut, seké ika ja sukupuoli, luovat suuria eroja motivaati-
oon hankkia uusia tuotteitta. Kyseiset tekijat tuovat myds hyvin erilaisia tarpeita asi-
akkaiden keskuuteen, mutta lopullista tuotteen tai palvelun valintaa ne eivét kuiten-

kaan varmista. (Bergstrom & Leppénen 2015, 95.)

4.2.2 Psykologiset tekijat

Asiakkaan ostokdyttdytymiseen yhdistettavét psykologiset tekijét kertyvit yksilon aja-

tuksista. Ostamiseen heijastuvat persoonalliset tarpeet, kyvyt, tavat ja toiminnat ovat
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tekijoitd, jotka edesauttavat kyseistd luonnetta ostokdyttdytymisessd. Psykologiset te-
tyminen muokkautuu vuorovaikutuksessa muiden yksiléiden mukana. Yksilollisyy-
destd johtuen, on hankalaa osata lukea jokaisen asiakkaan toiveita haluamallaan ta-
valla. Thmisten kéyttdytymiseen voi my0s vahvasti vaikuttaa suurempi kokonaisuus
kuin yksild, esimerkiksi perhe tai yritys. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 96; Kumra
2006, 4.)

Tarpeet ja tunteet ohjaavat ihmisid eldmassé ja ostokdyttdytymisessd vahvasti omaan
suuntaansa. Thmisen on kuitenkin 1dhes mahdotonta tyydyttdd jokaista tarvettaan, ja
tdstd syystd ihmiset usein tyytyvit vélttimittomyyksiin. On 16ydettavi asiakkaita, joi-
den tarpeita ei muualla saada halutusti tyydytettyi ja joiden tarpeet soveltuvat oman
yrityksen kannattavaan toimintaan. Esimerkiksi; ”Asiakas etsii tuotetta, joka sopii pa-
remmin hinen omaan identiteettiinsd ja tuotetta, joka mukautuu ympériston kulutta-
misen kanssa paremmin.” Onko yritykselld mahdollisuuksia tdyttdd kyseiset tarpeet
asiakkaan haluamalla tavalla kannattavasti? (Bergstrom & Leppénen 2015, 96; Jans-

son-Boyd 2010, 2-3.)

Yksilon tarpeet voidaan jakaa myds perustarpeisiin, lisdtarpeisiin, kdytto- ja vélinetar-
peisiin, sekd tiedostettuihin ja tiedostamattomiin tarpeisiin. Kyseisid tarpeita on mah-
dollista tarkastella monesta eri nikokulmasta. Yrityksen on tuotava tuote tai palvelu
markkinoille, joka tiyttdd yhden kyseisisté tarveluokitteluista ja jonka mukaan mark-
kinoinnin rakenne on tehtdva siten, ettd asiakas tuntee yrityksen ymmirtdvin hénen

tarpeensa. (Bergstrom & Leppénen 2015, 96-97.)

Perustarpeet ovat ihmisille usein vélttdimattomyyksid, kuten sydminen, juominen ja
levon tarve. Lisédtarpeet taasen siséltdvéat yksilon virkistdytymisen ja statuksen nosta-
misen piirteitd. Kéytto- ja vélinetarpeet ovat markkinoinnin kannalta huomattavampia.
Kayttotarpeisiin tarkoitettua tuotetta voidaan markkinoida moneen eri kayttotarkoituk-
seen, luoden laajemman markkinointimahdollisuuden. Vélinetarpeen ratkaisee usein
esilld olevista tuotteista se, jonka mukaan yksildé voi mahdollisesti ruokkia omaku-
vaansa. Tuote toimii siis vdlineend positiivisen statuksen nostamisessa. (Bergstrom &

Leppénen 2015, 96-97.)



13

Syyt eli motiivit saavat ihmisen liikkeelle, tarpeen tiyttdmisen hyvéksi. Ostomotiivei-
hin vaikuttavat asiakkaan tulot, yritysten markkinointi, tarpeet ja persoonallisuus. Yk-
siléiden ostomotiivit jaotellaan useimmiten jérki- ja tunneperdisiin. Yrityksen myyjan
on tiarkedd havaita, kumpaa motiivia hin kayttad vakuuttaakseen asiakkaan ostamaan
tuotteitaan. On osattava yhdistdd emotionaalinen myynnin edistdminen ja perustella

sen toimivuus jarkisyilld. (Bergstrom & Leppanen 2015, 107-108.)

4.2.3 Persoonalliset tekijét

Yksilon eldméntyylid ja personallisuutta ohjaavia tekijoitd on huomattavasti vaike-
ampi mitata, kuin esimerkiksi demografisia tekijoitd. Ne vaikuttavat myos vahvasti
yksilon ostamistottumuksiin ja -aikomuksiin. Jokaisella yksillld on oma persoonalli-
suutensa, joka on 1dhtdisin syntymaésti ja on muokkautunut vuosien varrella enemmén
tai vihemman vaihtuvan ympériston mukana. Osatekijoitd yksilon personallisuuteen

ovat mm:

e Luonne ja temperamentti

e Alykkyys, lahjakkuus seki oppimiskyky ja -halu
e Biologinen tausta, fyysinen rakenne

e Oma identiteetti ja sen kasitys

¢ Kiinnostuksen kohteet ja harrastukset

e Maailmankuva ja elimdnkokemus

(Bergstrom & Leppénen 2015, 108.)

Persoonallisten piirteiden avulla, yritys mahdollistaa segmentoinnin yksilon valintojen
perusteella, jotka pystytdén rinnastamaan persoonallisuuteen. Kyseisen yksilon per-
soonallisuus ndkyy vahvasti siind, miten hén tekee ostoksensa, kuinka hin haluaa esi-
telld ostamiaan tuotteita ja mitka tuotteet hén sivuuttaa tiysin. (Bergstrom & Leppénen

2015, 108.)
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4.2.4 Sosiaaliset ja kulttuurilliset tekijat

Ihmiset toteuttavat alitajunnassaan ostopadtoksid lihes aina mm. kaupassa kiydessa.
IThmisen mieli tutkii jatkuvasti ympéristodén ja miettii tarpeitaan seké halujaan, joskus
tietdmattadn. NAitd tunteita ohjaa myds sosiaaliset tekijit ostokdyttdytymisessi, joita
tutkimalla selvitetdin viiteryhmien merkitys kuluttajassa, ostamisessa seké paatoksen-
teossa. [hmiset haluavat usein samaistua edes johonkin viiteryhméén, jonka mukaan
on helppo péételld mihin ryhméédn kukakin kuuluu. Vaikeampaa on mitata, miten
ryhmi vaikuttaa yksilon lopulliseen ostopditokseen. (Bergstrom & Leppinen

2015,110; Wénke 2009, 7.)

Sosiaaliset ryhmét muodostuvat viiteryhmisti, jisenryhmisté, thanneryhmisté sekd ne-
gatiivisista ithanneryhmistd. Viiteryhmid on olemassa runsaasti. Niihin halutaan sa-
maistua, varsinkin yksiloni ja ne muodostavat usein laajankin kokonaisuuden. Jasen-
ryhmid on kahdenlaisia, primaarinen ja sekunddirinen. Primaarisissa jisenryhmissi
vilit ovat tihedt, kuten perheet ja kaverit. Sekundaarisessa jasenryhméissa vélit ovat
hieman véljemmat, kuten urheilujoukkueet, ammattiliitot. lhanneryhmiin tavoitellaan
pédsyéd ja ne muodostuvat mm. urheiluseuroista tai sikariklubeista. Viiteryhména voi
my0s toimia vain pelkkd henkild, kuten taiteilija tai idolisoitava persoona. Negatiiviset
viiteryhmét muodostuvat kaihdetuista ryhmisté, joihin ei haluta kuulua. Viiteryhmit
vaikuttavat asiakkaan ostokdyttdytymiseen ja niiden vililld on runsaasti eroa. (Berg-

strom & Leppénen 2015, 110-111.)

4.3 Kuluttajan ostoprosessi

Ihmiset ovat hyvin yksil6llisid, mutta jokaiselta 16ytyy tarve. Kuluttajien ostoprosessin
vaiheet muodostuvat seuraavasti: tarve ja/tai drsyke ja sen tunnistaminen, tarpeen tayt-
tdmisen halukkuus, tiedon etsiminen, vaihtoehtojen vertailu, suunnitelman kehittami-
nen ja toteuttaminen sekd tarpeen tdyttdmisen jédlkeinen kiyttdytyminen. Kuluttajan
ostoprosessin vaiheet voivat vaihdella ostotilanteesta riippuen. Demografisilla, psyko-
logisilla sekéd sosiaalisilla tekij6illd on my0s runsaasti vaikutusta kuluttajan ostopaa-
toksiin, ja niiden eroavaisuudet tuovat prosessiin omia muutoksiaan. Yleisimmaét ku-

luttajan ostotilanteet ovat:
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e Rutiiniostotilanne, jossa asiakas ostaa jo tottumuksesta ja kdyttdd mahdollisim-
man vihin aikaa sekd vaivaa ja on tietoinen ostoksestaan jo etukiteen, esim.

paivittiistavarat ja sidnnoélliset palvelut.

e Hieman jo harkittu osto, jossa asiakas kéyttdd enemmain aikaa paatoksen teke-
miseen, etsii jonkin verran tietoa ostoksestaan etukdteen ja tuntee mahdollisesti

jo véhdisen riskin ostotilanteen edetessa.

e Tarkkaan harkittu osto, joka vie asiakkaan tdydellisen ostoprosessin lavitse,
kohta kohdaltaan varmasti. Tuotteen tutkimiseen vietetddn runsaasti aikaa sekéd
muita mahdollisia vaihtoehtoja tarkastellaan riskin minimoiseksi. (Bergstrom

& Leppédnen 2015, 120-121; Kumra 2006, 3-4.)

Ostoprosessi alkaa yksilon huomatessa tarpeen tai ongelman, johon halutaan ratkaisu.
Kyseinen tarve tai ongelma syntyy yksinkertaisimmillaan tavaran loppuessa tai men-
nessé rikki, joka edellyttdd uuden tavaran hankintaa. Se voi myds olla toive tai halu,
joka mahdollisesti parantaa omatuntoa ja imagoa. Asiakas siirtyy ostoprosessin alussa
eteenpdin seuraavaan vaiheeseen, kun halu tai tarve kasvaa tarpeeksi merkittaviksi.
Tarpeen tiedostamisen luoma drsyke voi olla fysiologinen, sosiaalinen tai kaupallinen.

(Bergstrom & Leppédnen 2015, 121-122.)

Seuraavana ostoprosessin vaitheena on tiedonkeruu tuotteesta tai palvelusta, joka on
saanut asiakkaan motivoituneeksi ja liikkeelle. Asiakkaan motivoituminen tiedonke-
ruussa riippuu yleisimmin tuotteen hinnasta, laadusta ja tirkeydestd. Tiedonkeruussa
usein asiakas alkaa myds vertailemaan vaihtoehtoja ja asettaa niitd paremmuusjérjes-
tykseen. Vaihtoehtojen kartoittaminen pienentéé taloudellisen, laadullisen, terveydel-
lisen, sosiaalisen tai ajankdyttoon liittyvan riskin vihentdmista ja siirtdd asiakasta jil-

leen eteenpdin ostoprosessissa. (Bergstrom & Leppdnen 2015, 122-125.)

Viimeisimpinad vaiheena, asiakas tekee ostopdétoksen ja ostaa tuotteen. Tdma edellyt-
td4 markkinoijan huolehtimisen tuotteen saatavuudesta. Ostotapahtuman on oltava
helppo ja vaivaton, varsinkin asiakkaan ndkokulmasta, jotta asiakas tuntee tiedonke-

ruunsa olevan palkitsevaa ja mahdollisesti hin toteuttaa ostoksensa kyseisen yrityksen
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kanssa myds jatkossa. Ollessaan tyytyvdinen oston olosuhteisiin, ostaja paéttidd kau-

pan. (Bergstrom & Leppénen 2015, 125-126.)

Ostoprosessin viimeisend vaiheena on jatkuvasti seurattava, oston jilkeinen kayttdy-
tyminen. Asiakas on mahdollisesti saanut positiivista palautetta yritykseltd, jolta ostaa
tuotteen tai hédnestd saattaa tulla tyytyviinen asiakas, joka kertoo kokemuksistaan
eteenpdin. Tdman vuoksi on hyvin tirkedad seurata asiakkaan kayttdytymistd kaupan
jalkeen, pyytdd palautetta ja toimia sen olettamuksen varassa, ettd asiakas tulee teke-
midn kauppaa myos jatkossa yrityksen kanssa. Jatkuvalla asiakassuhteella yritys
markkinoi itseddn hyvinkin vaivattomasti. Tyytyméattomén asiakkaan mielipide painaa
runsaasti enemman kuin tyytyvéisen asiakkaan, joten koko prosessin ajan yrityksen on
vastattava odotuksiin, jotka he ovat itse luoneet. (Bergstrom & Leppinen 2015, 126-

128; Isohookana 2007, 51.)

4.4 Organisaatioiden ostokdyttdytyminen

Organisaatioiden ostokdyttdytyminen eroaa kuluttajista tietyissd méérin. Ostaminen
on enemmain systemaattista ja suunnitelmallista, seki tarpeet vaihtelevat eri tavoin.
Organisaatiot hankkivat raaka-aineita, teknisié tuotteita seké niihin liittyvid palveluita,
joita myyvét eteenpdin liiketoimintansa edistdmiseksi. Kuluttajat ostavat organisaa-
tioiden tuottamia kokonaisuuksia kyseisistd hyodykkeistd. Niin yksilot kuin ryhmétkin
etsivdt ongelmiinsa ratkaisua ja markkinoijan on todistettava olevansa ratkaisu kysei-

siin ongelmiin. (Bergstrom & Leppénen 2015, 139.)

Erityspiirteind organisaatioiden ostokdyttdytymisessd nakyvét usein jarjestelmaéllisyys
sekd erillisen ostoista vastuun ottava ryhmittyma yrityksen sisdlld. Suurien organisaa-
tioiden ostot ovat usein sitd luokkaa, ettei pilkkuvirheisiin ole varaa. Ostotapahtumaan
vaikuttaa usein runsaasti eri tekijoitd. Ostetun tavaran kiyttdjilla saattaa olla eri néke-
mys tuotteesta, kuin ostoprosessin kdynnistéjélld tai jopa ostosta lopullisesti péatta-
vélld henkildlld. Tamén vuoksi ostoprosessiin voi tulla runsaasti muuttujia, vaikkakin
varsinaisilla ostajilla on koulutus seké selkedt ohjeet organisaation sisilld jo annettu.
Tamin vuoksi markkinoijan on elintirkedéd osata kohdistaa tuotteen esittely oikeille

tahoille, oikeassa vaiheessa. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 140-141.)
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Ostokéyttdytymisen rakenne ei koostu pelkéstdén tuotteiden ostamisesta ja myymi-
sestd yritystasolla, vaan silld on suuri vaikutus organisaatioiden valisiin kauppasuhtei-
siin. Erilaisten tilausten ja sopimuksien luominen saattaa vahvistaa tai jopa aloittaa
vuosia kestdvdn, molempia osapuolia hyddyttivdn suhteen. Organisaatioiden osto-
kayttaytyminen siis keskittyy jatkuvaan hallintaan ja kehittimiseen tehdessdén ostok-

siaan muiden organisaatioiden kanssa. (Fill & McKee 2011, 63.)

4.5 Organisaation ostoprosessi

Organisaation ostoprosessi omaa samoja vaiheita ja piirteitd kuin kuluttajan ostopro-
sessi. Useimmiten organisaatioilla prosessi on systemaattista ja tarpeen ilmaantuessa
eri osastot vievit tapahtumia eteenpdin suunnitellussa jarjestyksessi. Ostoprosessissa
kommunikoidaan runsaasti organisaation sisilld ja myyjan kanssa. Organisaation os-
toprosessin vaiheet muodostuvat tarpeen havainnoinnista ja méérittelystd, ostoldh-
teistd ja informaation kerdémisestd, arvioinnista, ostopdatoksestd, ostosta sekd koke-
muksen arvioinnista. Organisaatioiden systemaattisuus nékyy hyvin oston jalkeisessi
toiminnassa, jossa siirrytdén nopeasti uusintaostoihin tai uuden toimittajan etsimiseen.
Idyllisessa tilanteessa, yhteistyOssé toimivat yritykset suosittelevat toisiaan mahdolli-
sesti muille organisaatioille. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 145-147; Fill & McKee
2011, 63-64.)

Yritysten ja organisaatioiden ostoprosessi alkaa havaitusta tarpeesta. Tarve usein kum-
puaa osastolta, joka kdyttda tuotetta, joka on mahdollisesti loppunut tai hajonnut. Toi-
saalta aloite voi tulla myds suunnittelusta vastaavalta osastolta, huollosta tai johtopor-
taasta. Tarve voi my0s syntyd markkinoijan tarpeeksi tehokkaasta drsykkeen luomi-
sesta. Tarpeen ollessa tuote, huomioidaan sen kiyttotarkoitus ja kriteerit tarkasti ja
systemaattisesti. Kriteereja tuottavat yrityksen sisélld useat tahot, riippuen siitd mihin
kayttoon tuote tulee. Seuraavaksi keskitytdéin ostoléhteisiin eli toimittajiin, ja aletaan
etsimddn yritykselle parhaiten soveltuvaa vaihtoehtoa. Kyseinen vaihe mittaa markki-
noijan aktiivisuutta hyvin ratkaisevalla tasolla. Vaihtoehdot asetetaan jirjestykseen ja
valitaan tyydyttava vaihtoehto ongelman ratkaisemiseksi. Tilauksen toteutuessa todel-

linen osto varmistuu. Ostossa méadritellddn kaupan yksityiskohdat yhteistydssé toisen
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organisaation myynnisté vastaavan osaston kanssa. Ostotilanteessa, ja sen jélkeen, yri-

tys arvioi toisen osapuolen onnistumista ja toimivuutta. Arviointi voi mahdollistaa yh-

teistyon jatkumisen tulevaisuudessa, hankintaorganisaation kanssa. Vaihtoehtona on

tyytyméttomyys kaupanteossa, josta usein seuraa toimittajan vaihtaminen ja uusien

vaihtoehtojen etsiminen. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 146-148.)

Ostoprosessissa organisaatiotasolla on tirkedd huomata sen eri vaiheet, mutta myds

padtoksentekijét eri vaiheissa. Padtoksentekijdt muodostuvat aloitteen kdynnistdjista,

tarvittavan oston kayttdjistd, vaikuttajista, paéttdjistd, ostajista sekéd portinvartijoista.

Organisaatioiden ostoprosessin paitoksentekijit ovat seuraavat:

Aloitteen kdynnistdjd voi olla kuka tahansa yrityksesté, vaikka sellainen hen-

kilo olisi jo entuudestaan nimetty.

Tarvittavan oston kiyttdja voi myos aloittaa tuotteen hankinnan tai olla mu-
kana tuotteen valinnassa, riippuen yrityksen toimintaverkostosta. Kyseinen te-
kijad usein tarkentaa ostoksen kéyttotarkoituksen juuri oikean hankinnan var-

mistamiseksi.

Vaikuttajat osallistuvat potentiaalisen oston teknisten tietojen tarkentamiseen
jaauttavat arvioimaan mahdollisia toimittajia. Vaikuttajat eivét ole valttamatta
yrityksen ydinhenkilost6d, vaan voivat koostua mm. projektia varten palka-

tusta ulkopuolisesta henkilostosta.

Paattdjat tekevét lopullisen padtdksen ja riippuen yrityksen hierarkiasta, ne
koostuvat usein ostajista, seki johtoportaan jésenistd. Varsinkin toistuvissa ja
tutuissa ostoissa, padttdjid voi olla runsaasti, nopean kaupankiynnin toteutta-

miseksi.

Varsinaiset ostajat valitsevat toimittajat ja hallinnoivat prosessia, mikéli tar-
vittavia tuotteita on saatavilla. Ostajat eivdt kuitenkaan usein paatd lopullista

ostettavaa tavaraa, mutta huolehtivat siithen liittyvisti puitteista.
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e Portinvartijat hallitsevat potentiaalista informaation kulkeutumista muille paé-
toksentekijoille ja organisaatiolle. Portinvartijoina toimivat usein sihteerit,

tekninen osasto seké assistentit. (Fill & McKee 2011, 66-67.)

Kyseiset tekijét osallistuvat enemman tai vdhemmaén prosessiin, riippuen ostoksesta,
yrityksen koosta ja yrityksen toimintaperiaatteista. Organisaatioiden ostoprosessissa
on myos muuttujia sen mukaan, onko kyseessé rutiiniosto, harkittu uusintaosto tai tiy-

sin uusi osto (Bergstrom & Leppénen 2015, 147; Fill & McKee 2011, 67).

5 ASIAKASRYHMIEN KEHITTAMINEN

Teoriaosuuden toisena osana késitellddn asiakkaiden ostokdyttdytymiseen ja ostopro-

sessin kehittdmiseen vaikuttavia aiheita.

5.1 Itsendisyyden tiedostaminen

Asiakkaat toimivat nykyain itsendisemmin kuin ennen. He haluavat 10ytéa tuotteesta
enemman tietoa itse ennen kuin ldhtevit harkitsemaan tarjouksen tekemistd. Omien ja
yhteisty0sséd toimivien yritysten resursseja tulisi tdssa tapauksessa valmistella niin, etta
asiakasta on helpompi auttaa ja ohjeistaa eteenpdin itsendisesti. Prosessi vaatii run-
saasti tyotd, mutta se kehittdd ja nopeuttaa varsinkin suurten ja vakituisten asiakkaiden
kanssa tehtyd yhteistyotd. Itsendisyyden tiedostaminen ja laajemman tiedoksiannon
kasittely mahdollistaa itse asiakkaan tietotason kehityksen. Asiakas tuntee myds oman
arvonsa nousevan yhteistyossd yrityksen kanssa, joka parantaa yrityksen arvoa enti-

sestddn. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 16-17.)
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Itsendisyyden tiedostaminen toimii tehokkaasti myos kuluttajasegmentissd, mutta eri-
tyisesti yritysten vilisessd kaupassa. Usein yrityksilld on valmiiksi rakennettu syste-
maattinen henkildsto, joka valmistelee ja toteuttaa hankinnat toisilta organisaatioilta.
Kyseisille henkiloille on saatava tarpeeksi informaatiota omista tuotteista ja palve-
luista, jotta he voivat itse viedd prosessia eteenpdin. Ostava yritys valitsee mielelldin
yrityksen, josta on itsendisesti saanut hyvéa ja tarpeellista tietoa pienelld vaivalla. (Fill

& McKee 2011, 66-67.)

5.2 Piilevit tarpeet

Yhteni psykologisen ostokdyttdytymisen tekijédni, on tunnistaa asiakkaan piileviét tar-
peet. Erindiset tutkimukset ovat osittaneet asiakkaiden nékyvien tarpeiden olevan vai-
vaiset 20-40 prosenttia, kun taas piilevien tarpeiden jopa 60-80 prosenttia. Tdémai ko-
rostaa edelleen asiakastuntemuksen tirkeyttd. Nékyvassi osuudessa asiakas on usein
edennyt prosessissa eteenpiin ja toivoo toimittajalta viimeisten aukkojen tayttdmista.
Todellisuudessa piilevien tarpeiden osuus on téssd kohtaa hyvinkin pieni, joten ne on
tuotava my0s asiakkaan tietoisuuteen. Piilevien tarpeiden havaitsemiseksi on kannat-
tavaa keskittyd asiakkaan toimintaan sekd ostoprosessiin ennemmin, kuin yrityksen
omaan tuotteeseen. ’Piilevien tarpeiden tunnistamisen myo6td myyjille avautuu uuden-

lainen markkina”. (Eades 2004, 190; Laine 2015, 178-179.)

Piilevien tarpeiden esilletuominen asiakkaalle on mahdollinen tapa nostaa asiakasus-
kollisuutta ja asiakastyytyviisyyttd uudelle tasolle. Asiakas tajuaa henkilokohtaisuu-
den merkityksen ja tuntee yrityksen ymmartdvan hdntd paremmin. Asiakasta on ldhes-
tyttdva uudella tavalla piilevien tarpeiden havaitsemiseksi, ja se vaatii koko organisaa-

tion osallistumisen. (Laine 2015, 179.)

5.3 Tarpeen luominen ja sen ennakoiva tdyttiminen

Yrityksen tulisi hyodyntdd jo valmiita verkostojaan luomalla uteliaisuutta seké kiin-
nostusta, eikd ahdasmielisyyttd liian jyrkalld ldhestymiselld. Tarpeen luominen saattaa
vaikuttaa tietyissd tilanteissa suoraan sanottuna pakkopullalta. Tarkoituksena on kui-

tenkin nimenomaan luoda alustavasti kiinnostusta, jotta asiakas itse heréttdd



21

uteliaisuutensa ja etenee itsendisesti. Kiinnostuksen stimuloinnissa turvaudutaan usein
jo mahdolliseen ostajaan, joka on jo osoittanut kiinnostusta yritystd kohtaan. Kyseinen
lahestyminen on jarkevdad, mutta menestyvélld yritykselld sen on jo oltava itsestdén-
selvyys. Kyseisessd myynnin kanavassa on paédstavd syvemmalle. Myynnissé keskity-
tddn myymiseen, mutta ndkemystd on laajennettava. Markkinoinnin tehtdvéni on he-
rattdd kiinnostusta ja se on lisdttdva myos tarkemmin myynnin tavoitteisiin. Myyjé voi
syyttdd markkinointia huonosta tuloksesta, vaikka hdnelld on samat kortit sen toteut-

tamiseen markkinan hallinnassa. (Eades 2004, 67.)

Yrityksen myynnin on osattava erottaa kiinnostuksen luominen tyhjasta, seki kiinnos-
tuksen lisddminen jo tuotteista kiinnostuneille. Kyseiset toiminnot vaativat erilaisia
taitoja, joten yrityksen tulisi erotella kyseiset tehtdvét selkedsti. Kiinnostuksen luomi-
nen tyhjéstd on jopa haastavin osuus myynnissd. On osattava soveltaa ja kehittdd
myyntid aikaa vievalld tutkimisella ja seuraamisella, eikd vain asiakaskyselyiden ana-

lysoinnilla. (Eades 2004, 68-69.)

Esimerkiksi, jos yritys ei tuota hengissd pysymiseen tarkoitettuja valttimattomia tuot-
teita tai palveluita, on asiakkaalle tehtdvd selvdksi oman tuotteen vélttimattomyys,
juuri hidnen kohdallaan. Asiakas on tunnettava téssd kohtaa jo kohtalaisen hyvin, jotta
osataan vaikuttaa oikeaan ostokdyttdytymiseen vaikuttavaan tekijddn oikein. (Berg-

strom & Leppénen 2015, 96-97.)

5.4 Tuote- ja palvelumarkkinointi

Yrityksen olemassa oleva tuote tai eteerinen palvelu, sekd niiden yhdistelméa on tuo-
tava esille mahdollisimman positiivisella ajatuksella. Ne luovat yrityksen markkinoin-
nin seka litketoiminnan ytimen sekd muodostavat ja pohjustavat muita markkinointi-
padtoksid. Tuote- ja palvelumarkkinointi edellyttivdt hyvdd ja oikein suunnattua

markkinointiviestintdd. (Isohookana 2007, 51.)

Oikein markkinoidut tuote- ja palvelukuvat vahvistavat yrityksen bréndii. Ensivaiku-
telmalla on suuri vaikutus tuotteen elinkaaren jatkuvuuteen. Esimerkiksi messutapah-

tumassa tai tuotteen lanseerauksessa asiakkaat luovat ensimmadisen mielikuvansa, joka
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todennetaan, kun tuote tai palvelu ostetaan. Jokaisen hyviksi todetun tuotteen tai pal-
velun tuoma asiakastyytyvéaisyys vahvistaa bréndié ja saa asiakkaan mahdollisesti asi-

oimaan yrityksen kanssa myos jatkossa. (Isohookana 2007, 23.)

5.5 Digimarkkinointi

Digitalisaatio ja sosiaalinen media kehittyvit jatkuvasti. Perinteitd yllapitiva tietoyh-
teiskunta muuttuu nopeasti vaikeasti ennustettavaksi digitaalisen sukupolven yhteis-
kunnaksi. Yrittdjd ja kuluttaja ovat hankalammin ennustettavissa rooliensa kannalta.
Kysynti ja tarjonta on tarkoitus sovittaa yhteen ja hinta on edelleenkin mééraava, pyo-
rid pyorittiva ratas. Arvo saadaan edelleen yrityksen arvoketjusta. Perinteikkait tavat
markkinoinnista ovat siis edelleen kdytdssd, ja tdmén vuoksi yritykset haluavat ns.
omistaa asiakassuhteen, jonka mukana yritys saa omakseen asiakkaan pitkdaikaisen
arvon. Digitaalisessakin maailmassa painopisteet rakentuvat asiakkaan ja yrityksen jo-
kaisessa kohtaamisessa, seké viestinndssi ja vuorovaikutuksessa. (Prahalad & Ramas-

wamy 2004, 6-7, 13.)

Digimarkkinoinnin aika mahdollistaa markkinoinnin toimintojen vaikutuksen seuraa-
misen reaaliajassa. Prosessien aikana on mahdollista mitata asiakkaiden kiinnostusta
kdynnisséd olevista kampanjoista, sekd niiden toimintoja on mahdollista muuttaa len-
nosta. Se mahdollistaa kohderyhmén reagoinnin seuraamisen nopeasti, joka edistdd
oikean kohderyhmin erittelyn mahdollisuutta. Thmiset, eli asiakkaat, vierailevat ver-
kossa pdivittdin. Tehokkaan ja oikein kohdistetun markkinoinnin avulla yritys pystyy
tavoittamaan enemmain asiakkaita vaivattomammin kuin koskaan aiemmin. (Kananen

2018, 13-14.)
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

6.1 Tutkimusasetelma ja tutkimusote

Tapaustutkimuksen kohteeksi valitaan usein tilanne, yksittdinen tapaus tai tapahtuma.
Tutkimuksessa kiinnostutaan prosesseista, joita ilmaantuu kyseisid kohteita tutkiessa.
Tutkittavaa ilmiotd kuvaillaan yksityiskohtaisesti sen omassa toimintaympéristossa,
varsinkin yksittdistapauksissa. Kuvailevassa menetelméssé tavoitellaan tutkimuskoh-
teen tarkkaa, totuudenmukaista seké systemaattisesti ominaispiirteitd kuvailevaa lop-

putulosta. (Anttila 1996, 250; Hirsjérvi ym. 2004, 125-126.)

Suoritan ty6ssédni kuvailevan tapaustutkimuksen, jonka tavoitteena on yrityksen asia-
kasryhmien ymmairtdminen ostokdyttdytymisen ja ostoprosessien avulla. Tietoa kera-
tdédn monella tavalla, pidasiallisesti haastattelemalla sekd havainnoinnilla. Tutkimuk-
sen tuloksia on tarkoitus soveltaa kiytannossa lahitulevaisuuden kehitysty6hon ja tut-

kimuksen aihe on valittu kyseisen tarpeen toteuttamista ajatellen.

Laadullisessa, eli kvalitatiivisessa tutkimusmenetelméssa keskitytddn aineiston koko-
naisuuteen. Luotettavat tiedot, kuten haastattelussa saadut vastaukset, on selvitettdva
niin, ettei tutkittavan tulkinnan kesken tule ristiriitoja. Kvalitatiivinen tutkimus sovel-
tuu avoimeen haastatteluun, joka suosii ennalta méardtyn kohdejoukon kayttdd, ja
jonka aineisto koostuu todellisesta tilanteesta. Haastattelussa ei kédyteti tilastollisia to-
denndkoisyyksid vaan keskitytddn havaintojen redusoimiseen ja arvoituksen ratkaise-

miseen. (Alasuutari 2011.)

Mairillisessd, eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa késitellddn systemaattista lukujen
valillistd analyysia, kdyttamalld tilastollisia yhteyksid. Jokaiselle tutkimusyksikolle
annetaan omat arvonsa, eroavilla muuttujilla. Kontrolloidussa tutkimuksessa keskity-
tddn hypoteesiin, jonka mukaan ratkaisu 10ytyy, kun riippumaton muuttuja altistaa
riippuvan muuttujan. Kvantitatiivinen tutkimuksen muoto saatetaan useimmiten tau-

lukkomuotoon, maaréllisen tiedon analysointia varten. (Alasuutari 2011.)
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Kaytén tyosséni kvalitatiivista tutkimusmenetelmaé. Tutkimuksessa toteutan avoimen
haastattelun, joka soveltuu laadullisen tutkimuksen toteuttamiseen. Haastattelussa sel-
vitetddn enemmaén kuvailevasti mahdollisia toteutuskeinoja yrityksen tulevaisuutta

ajatellen, eiki haeta tilastollisia ratkaisuja ongelmiin.

6.2 Tiedonkeruun suunnittelu

Haastatteluihin laaditut kysymykset ovat rinnastettu tutkimusongelmiin. Tdméa mah-
dollistaa halutun tiedonkeruun onnistumisen. Kysymykset on rakennettu siten, ettd
haastateltava rakentaa vastauksensa tutkimusongelmiin viitaten, eiké karkaa aiheesta.
Haastattelun runko keskittyy tutkittavaan ongelmaan ja kysymykset johdattelevat
haastattelijaa pohtimaan ratkaisua, joka lopullisesti muodostuu keskustelun avulla.

Tutkimuksen alaongelmia on myds mahdollista ratkaista vastausten perusteella.

Kysymysten ja teemojen (Liite 1) laatimisessa olen kéyttinyt myds apuna organisaa-
tiossa tekemiédni havaintoja, joita olen tehnyt vuosien varrella. Havainnot koostuvat
erilaisista kokouksista ja neuvotteluista yrityksen sisélld, sekd toiminnasta yrityksen

asiakasryhmien kanssa, jossa olen ollut aktiivisesti mukana.

6.3 Aineiston keruu ja tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksen ajallisena 1dhtokohtana on keséd 2020, jolloin opinndytetydn rakenne al-
koi hahmottua ja tutkimusongelmat saatiin selvitettyd. Kohdeyrityksen kanssa yhteis-
ty0ssd toimittuani jo muutaman vuoden ajan, kdsittelimme useita vaihtoehtoja aiheen
lopulliseen valintaan. Lopulta paddyimme asiakasryhmien ostokéyttdytymiseen, osto-
prosessiin ja sithen miten kyseisid osa-alueita pystytdan parantamaan kannattavuuden

lisddmiseksi.

Lahestyin aihetta etsimélld tietoa kuluttajien ja organisaatioiden asiakaskayttdytymi-
sestd erilaisista kirjallisuuden ldhteistd, jotka liittyivét aiheeseen. Siten sain eri nako-
kulmia tutkimusaiheeseen ja kykenin luomaan laajemman sekd tarkemman kokonai-
suuden tutkimuskohteesta. Samalla hyddynsin havaintojani vuosien varrelta tydsken-

nellessdni yrityksessd sekd kokemuksestani myyntityon parissa.
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Avoimessa, eli strukturoimattomassa haastattelussa keskustelu rakentuu péédséantdi-
sesti haastateltavan ehdoilla. Se muistuttaa vapaata keskustelua enemmaén kuin viral-
lista istuntoa. Kysymykset voivat olla entuudestaan valittuja, mutta molemmilla osa-
puolilla on jatkuva mahdollisuus viedd keskustelua haluamaansa suuntaan. Avoimen
haastattelun tarkoituksena on yhdistié osallistujien mielipiteet yhtendiseksi kokonai-
suudeksi. Kyseisessd haastattelussa on mahdollista toteuttaa myds monen ongelman
ratkaisua samanaikaisesti, mutta siten aihe karkaa helposti ja tutkittavasta kokonaisuu-
desta tulee nopeasti liian laaja. Timéan vuoksi on hyvé suunnitella aiheet ja kysymykset
entuudestaan valmiiksi, vaikka keskustelu on pééldhtoisesti avointa. (Ruusuvuori &

Tiittula 2005, 8-11.)

Avoin haastattelu ei kuitenkaan ole tdysin strukturoimaton. Haastattelijan on luotava
keskusteluun selva jatkumo, jottei haastateltava joudu epétietoon siitd, mika haastatte-
lijaa kiinnostaa. Tdma mahdollistaa vuorovaikutuksessa sanottujen asioiden rakentu-

van osallistujan mielestd térkeisiin seikkoihin. (Jones 2004, 258.)

Tutkimus toteutettiin lokakuun aikana vuonna 2020. Haastatteluita jérjestettiin koko-
naisuudessaan kaksi kappaletta syksylld 2020. Haastatteluihin osallistuivat yrityksen
tyontekijoistd myynnin, markkinoinnin, tydnjohdon seki hallituksen puolelta kaiken
kaikkiaan viisi jasentd. Haastattelut suoritettiin yrityksen tiloissa. Nauhoitettuani haas-
tattelut, kirjoitin ne puhtaaksi ja ryhdyin analysoimaan tuloksia. Haastatteluissa keski-
tyttiin pddasiallisesti ennalta méairiteltyihin teemoihin sekd muutamin aihetta tukeviin
kysymyksiin (Liite 1), joita olin valmistellut haastattelua varten. Lopuksi kirjoittamani
tutkimustulokset kaytiin ldpi yrityksen johdon kanssa, totuuden ja luotettavuuden var-

mistamiseksi.

6.4 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti ovat kasitteitd, jotka arvioivat tutkimuksen
patevyyttd ja luotettavuutta maarillisesti. Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksessa sita,
ettd kdytossd olevat mittaus- ja analysointitekniikat ovat pétevid eli ne mittaavat oikein

kohdetta, jota kisilld olevissa tutkimuksessa mitataan. Reliabiliteetilla taasen
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tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta seké johdonmukaisuutta tutkimuksen ana-
lyysia tehdessd. Laadullisessa tutkimuksessa validiteettia ja reliabiliteettia voidaan
osiltaan soveltaa, sillda my0s kyseiseen tutkimukseen tarvitaan totuudenmukaisuuden
ja uskottavuuden arviointia. Kyseisessa tutkimuksessa tulokset eivit saa syntya sattu-
manvaraisesti, ja kdytetyilld tutkimusmenetelmilld on oltava mahdollista tutkia halut-

tua ilmi6té. (Jyviskylédn yliopisto, Kopan www-sivut 2010.)

7 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimustuloksia késittelevidssd kappaleessa aluksi esitellddn tyossd mukana olleet
asiakasryhmét kohdeyrityksen nidkokulmasta. Tdmén jélkeen tutkimustuloksia kéy-
dédn lavitse haastattelussa kéytettyjen aiheiden mukaisesti. Haastattelussa kéytyjé ai-

heita ja teemoja avataan tekstiin aihe kerrallaan.

7.1 Rakennusliikkeet

Kohdeyritys toimii yhteistydssd usean eri rakennusliikkeen kanssa. Rakennusliikkeet
tuovat runsaasti tyotd yritykselle ja ovat siksi yksi tdrkeimmistd asiakasryhmista.
Sepriltd 16ytyy vankkaa osaamista erikoisiin ja laatua vaativiin lattiapintojen asenta-
misiin, jonka johdosta suuret rakennusliikkeet kdéntyvit usein yrityksen puoleen.
Myos hankalempien mattoasennusten kohdalla yritykseen otetaan yhteytta, jotta tuote
sekd asennus saadaan samasta paikasta. Kyseisen asiakasryhmin tietoisuuteen padse-
minen tapahtuu usein vain hyvin verkostoitumisen seurauksena. Rakennusliikkeilld

on usein tarjolla suurehkoja ja aikaa vievid tyomaita, jotka ovat yritykselle merkittivia.

7.2 Arkkitehdit ja suunnittelijat

Yrityksen suosio arkkitehtien ja arkkitehtitoimistojen kanssa on hyvilla tasolla. Uu-
sissa sekd remontoiduissa kohteissa suunnittelijat sekéd arkkitehdit luottavat laaduk-
kaaseen osaamiseen valitessaan uusia tai haastavia materiaaleja. Suunnittelija vélittda

tiedot projektista, jonka jélkeen yritys tarjoaa valikoiman tuotteita ja palveluita, eri



27

hinta- ja kriteereilld. Isot arkkitehtitoimistot tuovat yritykselle usein suuria julkisia
projekteja, joista kertyy runsaasti tyotd yhdelld tilauksella, esimerkiksi kauppakeskuk-
set, sairaalat, urheiluhallit sekd koulut. Kyseisistd projekteista yritys saa itselleen hy-

vad ndkyvyyttd niin kuluttajille kuin organisaatioille.

7.3 Kuluttaja-asiakkaat

Asiakkaita kdy Turun satamassa sijaitsevassa kivijalkamyyméléssa paivittdin. Asiakas
padsee helposti tutustumaan yrityksen tarjontaan paikan pailla myyméléssi, jossa suu-
rin osa tuotteista on esilld. Asiantunteva henkilokunta palvelee jokaista asiakasta hen-
kilokohtaisesti alusta loppuun, oikean tuotteen ja palvelun 16ytdmiseksi. Asiakasryh-
mind kuluttaja-asiakkaat maarittavét yrityksen laadun varsinkin muiden kuluttaja-asi-
akkaiden keskuudessa. Sekd positiivinen ettd erityisesti negatiivinen palaute kiertavét
nopeasti. Vaikka numerollisesti kyseinen kanava tuo vihdisemmain osuuden yrityksen
kassavirtaan, verrattuna esimerkiksi yritysten viliseen kaupankéyntiin, kuluttajat tuo-
vat erilaista arvoa yritykseen. Yrityksen brandin kannalta, kuluttaja-asiakkaat maérit-

tavit sen todellisen arvon muiden asiakasryhmien keskuudessa ldhes kokonaan.

7.4 Kehitettavit aitheet

Tarjouksen selkeyttiminen ja ostopdiitos

Haastattelussa kéytiin ldpi ostoprosessin selkeyttdmistd asiakkaiden keskuudessa.
Esille nousi muutamia aiheita, joista yksi oli selkeén ja helppolukuisen tarjouksen an-
taminen asiakkaalle. Yritykselld on ajoittain saanut huonoa palautetta tekemistdin tar-
jouksista, silld asiakkaat eivit ole ymmarténeet tarjouksessa olevia kohtia tdydellisesti.
Tarjouksen episelvyys lisdd ns. turhaa vuoropuhelua asiakkaan ja yrityksen vélilla,
joka vie runsaasti aikaa. Ostoprosessiin halutaan nopeutta ja selvyytti, niin asiakkaan

kuin yrityksenkin ndkdkulmasta.

Ostoprosessista keskusteltaessa, haastattelussa péaddyttiin myds suurempien volyy-
mien kauppoihin, jossa erityisesti paneuduttiin ostopditoksen helpottamiseen asiak-

kaan puolesta. Asia tuli ilmi keskustelun ollessa suurien kauppojen lukkoon lyomisen
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vilillisessd vaikeudessa. Suurien kauppojen tarjouksia tehdessi on tirkedd osata hah-
mottaa tilannetta myds asiakkaan puolesta. Suuren volyymin kaupat tuovat tietysti run-

saasti tyotd sekd kassavirtaa yritykselle, mutta mahdollisesti my0s hyvaa nakyvyytta.

Asiakaskdynnit ja piilevit tarpeet

Yrityksen toimintatapana on kartoittaa tarkasti jokainen asiakaskohde. Asiakaskdyn-
neilld kiinnitetddn huomiota varsinkin asiakkaan toiveisiin ja ehdotetaan haluttuun
malliin eri vaihtoehtoja sekd mahdollisia materiaaleja. Haastattelussa selvisi, ettei asi-
akkaille usein tarjota lisdmyynnin puitteissa olevia palveluita, vaan keskitytéddn halut-
tuun tuotteeseen, joka on jo esilld. Selvisi myos piilevien tarpeiden huomioinnin riit-
tdmittomyys. Kyseisten tarpeiden huomiointi mielletdén yrityksessd usein myyjien
tehtéviksi, vaikka kentilld liikkkuvien tyonjohtajien olisi mahdollista luoda lisimyyn-

tid tutustuttuaan kohteeseen.

Jilkimarkkinointi ja kontaktin ottaminen

Haastattelussa ilmeni jalkimarkkinoinnin heikko taso. Asiakkaan oston jélkeisen kéyt-
tdytymisen huomiointi ja tutkiminen ovat puutteellisia, eikd asiakkaaseen olla yhtey-
dessi tarpeeksi nopeasti tarjouksen tai oston jilkeen. Tdmi voi mahdollistaa kilpaile-
van yrityksen liittymisen kilpailuun, josta voi syntyd ongelmia. Kyseisessd osa-alu-
eessa on siis runsaasti kehitettdavad. Haastattelussa keskusteltiin kyseisen asian merki-
tyksestd yrityksen kilpailukykyyn seké jalkimarkkinoinnin tarkoituksesta. Molemmat
aiheet todettiin hyvinkin ajankohtaisiksi ja tarkeiksi.

Esittelytuotteiden ja mallikappaleiden laatu seki merkitys

Esittelytuotteiden sekd mallikappaleiden laadun huomiointi tuli myds esille haastatte-
lussa muutamaan otteeseen. Lahes kaikista tuotteista on enemmaén tai vihemmaén mal-
likappaleita tarjolla ja niitd ldhetetddn asiakkaille joko yrityksen toimesta, tai yrityk-
sestd, josta Sepri tuotteen tilaa. Kuitenkin kovapintaiset, eli lattiavalmisteet, ovat har-
vemmin mallikappaleina esilld. Yrityksen myymaéléstd kuitenkin 10ytyy osa lattia- ja

seindpinnoista, mutta esittelytuotteita tulisi lisdtd siten, ettd varsinkin potentiaalisille
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organisaatioille olisi mahdollista ldhettdd ennakoivaa kiinnostusta heréttdvad materi-

aalia, jota he voivat itse jo tutkia.

Esille keskustelussa tuli varsinkin arkkitehtien ja suunnittelijoiden merkitys mallikap-
paleiden laatutason méaarittdjénd. Haastattelussa ilmeni, ettd kyseisille toimijoille olisi
hyvé lahettdd kehittyneempid ja enemman tydjilked selkeyttévid mallikappaleita tuot-

teista, jota yritys suosittelee kdynnissé olevaan projektiin.

Tarpeen luominen; messut, asiakastilaisuudet, referenssikohteet

Haastattelussa keskusteltiin my0s tarpeen luomisesta ja sen merkityksestd, sekd miten
sitd voisi litketoiminnassa kehittdd. Useita keinoja késiteltiin, mutta esille eniten nou-
sivat messut, asiakastilaisuudet seki referenssikohteet, joissa tuotteita on mahdollista

esitelld kaytannossa.

Ensimmadisend puheenaiheena késiteltiin messuja. Messutapahtumilla yritys ei ole
vield kdynyt esitteleméssé tuotteitaan ainakaan kaksi vuotta sitten tapahtuneen omis-
tajuuden vaihdon jdlkeen. Haastattelussa keskusteltiin messumahdollisuuksista ja
siitd, miten se voisi nostaa kiinnostusta asiakkaiden keskuudessa paremmin, kun he
nékisivit tuotteen ja sen ominaisuudet kiytdnndssé ja padsisivit tutustumaan tuottei-

siin syvemmin.

Samaan ryhmain yhdistettiin asiakastilaisuudet, joita on jérjestetty yrityksen tiloissa.
Kyseisissé tilaisuuksissa asiakkaiden on mahdollista tutustua tuotteisiin ja palveluihin,
mutta tapahtumat ovat usein jirjestetty rajatulle ryhmaélle, josta suurin osa on mahdol-

lisesti jo asiakkaana.

Referenssikohteet olivat myds aiheena puhuttaessa tarpeen luomisesta. Kohteet, jotka
ovat runsaasti nikyvilld julkisilla paikoilla, sekd kohteet, jotka ovat vihemmén néky-
villa, mutta selkedsti esilld. Huomattavana esimerkkiné referenssikohteesta toimii Hel-
singin paikirjaston, Oodin, 1. kerroksen lattia. Kyseinen tyonjdlki valittiin Lattia- ja
seindpdéillysteliiton vuoden lattiaksi vuonna 2009 seké yritys on menestykkadsti kéyt-

tanyt sitd hyddykseen markkinoinnissa.
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Digimarkkinoinnin kehittiminen

Haastattelussa tuli selkedsti esille my0s digimarkkinoinnin merkitys. Keskustelussa
selvisi, ettd nettisivuja on jo alettu uudistamaan. Nettisivuilla on ollut navigoinnin
kanssa ongelmia, jotka ovat olleet aikaa kuluttavia esteitd asiakkaille. Haluttuna lop-
putuloksena saataisiin koottua mahdollisimman selked, helposti navigoitava seké to-
tuudenmukainen nettisivusto jokaisen asiakasryhmin kayttoon. Haastattelussa selvisi
myos, ettd nettisivut tulisi rakentaa siten, ettd jokaisen asiakasryhmaén olisi miellytta-

vii ja vaivatonta saada mahdollisimman tarpeellista tietoa yrityksesta.

Laajentaminen

Haastattelun loppuvaiheilla, keskusteltiin toiminnan laajuudesta. Yritys toimii pd4dosin
Varsinais-Suomen alueella, mutta pédkaupunkiseudulla kdyddén yhd runsaammin
myds kauppaa sekd kdyddan tekemédssd asennuksia. Yrityksen tilat sijaitsevat vain Tu-
russa, joka siis lisdd pitkien matkojen siirtymisid, sekd luo kustannuksia seka yrityk-
selle, ettd loppuasiakkaalle (majoittuminen, paivérahat, jne.). Ongelmana on siis yri-
tyksen sijainti pelkdstddn Turussa, joka toimii toiminnan ldhtopisteend jokaisessa tyo-

kohteessa.

Keskusteltaessa aiheesta selvisi, ettd Sepri on kartoittanut vaihtoehtoja strategiseen
kumppanuuteen tai mahdolliseen yritysostoon padkaupunkiseudun tyomadrddn liit-

tyen. Mitddn konkreettista ei ole vield kuitenkaan tapahtunut asiaan liittyen.

8 POHDINTA

Pohdintaosuudessa kdydddn ldpi haastattelussa ilmenneiden kehityskohteiden kayt-
toOnottamista, pitden kuitenkin mielessé yrityksen toiminnan realiteetit. Kyseiset toi-
met ja ehdotukset ovat sekoitus tutkijan omia pohdintoja, sekd haastattelussa ilmen-

neitd kehitystarpeita ja toimenpiteité.
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Tarjouksen selkeyttiminen ja ostopiidtos

Ensimmadisend kehitysaiheena oli tarjouksen selkeyttdminen asiakkaalle. Tarjouksia
tulisi selkeyttdd asiakkaan nikokulmasta siten, ettd asiakas ymmértéisi hdnelle myy-
tdvé tuote ja palvelu paremmin ja nopeammin. Kyseinen toimi edistiisi asiakkaan os-
toprosessia ja ostopditds onnistuisi nopeammin. Tarjoukseen tulisi liittda yksityiskoh-
taisemmat tiedot tuotteesta ja selostaa tarjottu asennuspalvelu paremmin. Tama olisi
mahdollista esimerkiksi lisddmaélla tarjoukseen linkitykset tuotekortteihin ja asennus-

ohjeisiin.

Toisena aiheena oli volyymiltaan suurien kauppojen ostopédidtdksen helpottaminen.
Suurien kauppojen tarjouksia ldhettiessd, yrityksen tulee vakuuttaa olevansa paras
vaihtoehto. Kehitysmahdollisuutena katsottiin hyviksi tuotteen valmistajan edustajan
paikalla oleminen jollain tavalla yrityksen tehdessd kauppaa. Hyvénd esimerkkind
téstd ovat esimerkiksi yhteiset asiakas- tai tehdaskdynnit videopalaverit jne. Yrityksen
etuna olisi varsinkin suurien projektien kanssa olla tiiviissd yhteistyOssa tuotteiden val-
mistajien kanssa ja sitd kautta saada sekd tehtaan edustaja ettd asiakas vakuuttuneeksi
Seprin toiminnan tasosta. Samalla asiakas saa mahdollisesti syvempéa tietoa tuotteista
ja niiden ominaisuuksista, sekd luottamustason on mahdollista kehittyd paremmalle

tasolle.

Asiakaskdynnit ja piilevit tarpeet

Kaynneilld tulisi kiinnittdd huomiota tarkemmin asiakkaan piileviin tarpeisiin, joita
asiakas hyvin harvoin tuo esille. On osattava tunnistaa mité asiakas piilottelee sano-
jensa takana ja yhdistdd ajatukset rohkeasti kertomalla asiakkaalle mitd hdn mahdolli-
sesti haluaa, muttei tiedosta sitd. Asiakastuntemuksen térkeys korostuu ja asiakas tun-
tee olonsa paremmin ymmarretyksi, joka mahdollistaa luottamuksen nousemisen yri-
tystd kohtaan. Toki asiakaskdynneilld on hyvd huomata kiinnostaako asiakasta laisin-
kaan mikddn muu kuin tilaamansa tuote, jottei tyrkyttimisen tunnetta yritysti kohtaan

heraa.
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Jilkimarkkinointi ja kontaktin ottaminen

Asiakkaisiin tulisi olla ripedmmin yhteydessa tarjouksen jélkeen seké ostotapahtuman
ja tuotteen tai palvelun tuottamisen jélkeen. Yrityksen nykyinen asiakkaaseen yhtey-
denottamisen puutteellisuus on ldhes huolestuttavalla tasolla. Yritykselld ei ole tapana
olla asiakkaaseen yhteydessi tarjouksen ldhettdmisen jidlkeen muuten kuin asennus-
paivimadrin sopimisen puitteissa. Sama péatee asennuksen jilkeiseen yhteydenottoon.
Vaikkakin kyseinen toimintatapa on saattanut jotenkin toimia vuosien varrella, ei se
positiivista ennustetta tuo tulevaisuutta ajatellen. Ei tule olla tyytyvdinen pelkéstién
kiitoksiin ja saada palautetta vain epdonnistumista. Positiivista palautetta seké jatko-
myyntimahdollisuuksia on vaalittava edistyksellisemmin seki kehitettidvd systemaat-

tinen tapa johtaa niitéd eteenpdin. Esimerkkind;

e Tuotteen ja/tai palvelun myynyt henkild, vie kaupan loppuun asti, mutta toimii

myos jilkimarkkinoijana ja mahdollistaa lisamyynnin.

e Myyntipuolen henkilstd ottaa asiakkaan haltuun ja alkavat jélkimarkkinoin-

nin puitteissa pohtimaan mahdollisuuksia.

Kyseisen toimenpiteen tulisi mahdollistaa asiakastyytyvéisyyden kehityksen seké asi-
akkaan ostoprosessin nopeuttamisen, joka mahdollisesti myds tuo yritykselle enem-

mién tyotd ja parempaa tulosta.

Esittelytuotteiden ja mallikappaleiden laatu seki merkitys

Suurin osa esittelytuotteista on esillé yrityksen tiloissa. Mallikappaleita tulisi olla val-
miina runsas mééra ja niitd olisi hyva ldhettdd tarjouksen yhteydessé tai jopa ennakoi-
den, ennen tarjouksen tekemistd. Yrityksen tuotetuntemus ja kokemus laadukkaista
sekd piirretyistd kohteista toimivat jo hyvinéd vakuutena, mutta suunnittelija saa var-
masti selkedmmén kuvan tuotteen sopivuudesta hyvastd mallista, kuin vain kuvista.
Olisi siis jarkevdd valmistaa suosituista materiaaleista ja pinnoista lahetyskelpoisia
mallikappaleita. Tdimadn my6td ostoprosessi mahdollisesti nopeutuu ja projektin suun-

nittelijalla on vaihtoehtoisesti valinnanvaraa tuotteilla, joita kiyttda projektissaan.
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Tarpeen luominen; messut, asiakastilaisuudet ja referenssikohteet

Tarpeen luomista saatiin parhaiten esille messujen, asiakastapaamisten seké referens-

sikohteiden myotd. Alla pohdintaa:

e Messuilla on tirkedd ymmartia, etté sielld vierailevat kuluttajapuolen seki or-
ganisaatiopuolen asiakkaat. On siis osattava kartoittaa tuotteiden esittely kay-
tannossd molemmille asiakasryhmityksille. Messutapahtumat eivit takaa
myynnin rdjdhtdvad kasvua, mutta lisddvit asiakkaiden tietotasoa yrityksen

tuotteista ja palveluista runsaasti.

e Asiakastilaisuuksissa on myds tarkedi osata kartoittaa asiakasryhméit siten, etti
paikalle kutsutaan tiettyjen alojen ammattilaisia tarkemmin segmentoituna. Ti-
laisuuksia ja tapahtumia tulisi jarjestdd runsaammin ja harkitummin, toki ny-

kytilanteen rajoitukset rajaavat tatd kyseistd toimintaa. (koronavirus)

e Referenssikohteiden esiintyminen julkisilla paikoilla on loistavaa markkinoin-
tia jo itsessddn. Ne tulisi kuitenkin esitelld paremmin yrityksen tyond, jotta po-
tentiaaliset asiakkaat ymmartéisivdt paremmin yrityksen osaamisen ja moni-

puolisuuden tuotevalikoimassa.

Digimarkkinoinnin kehittiminen

Kehitysmahdollisuutena tulevaisuudessa pohdittiin nettisivujen optimointia. Opti-
mointi tapahtuisi Googlen kautta, joka mahdollistaisi selkeimmén sdhkdpostimarkki-
noinnin oikeille kohderyhmille. Sen kautta olisi mahdollista myos toteuttaa kehitty-
neempéd markkinointia eri media-alustojen kanssa ja hyodyntda saatua dataa tulevai-
suuden liiketoimintaa ajatellen. Tulisi myds tutkia mitkd sosiaalisen median kanavat

ovat sellaisia, joihin yrityksen tuotteita ja palveluita olisi kannattavaa markkinoida.
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Laajentaminen

Tutkimustuloksissa selvisi toiminnan olevan runsasta ja kasvavaa padkaupunkiseu-
dulla. Yrityksen yksi sijainti tulisi siis laajentaa mahdollisesti kyseiselle alueelle, joko
luomalla strategisen kumppanuuden toisen yrityksen kanssa, jonka tilukset sijaitsevat
padkaupungin ldheisyydell4, tai tarkkaan punnitun yritysoston kautta, jonka sijainti on
idyllinen yrityksen toiminnan kannalta, sekd jonka resursseja olisi mahdollista sovel-
taa yrityksen toimintamallin mukaisesti. Laajentamisoperaatiot ovat aina runsaasti
tyOté vaativia sekd riskialttiita, joten suunnitteluun ja toteuttamiseen on kéytettiava hy-

vin aikaa sekd miettid projektia kannattavuudennikokulmasta hyvin tarkasti.

9 YHTEENVETO

Opinndytetyon tavoitteena oli 16ytdd kehitysmahdollisuuksia Mattoliike Sepri Oy:n
asiakasryhmiin kuvailevasti ldhitulevaisuutta ajatellen. Tydssé keskityttiin kuluttajien
sekd organisaatioiden ostokdyttdytymiseen sekd ostoprosessiin, jonka myoti etsittiin

ratkaisevia tekijoitd tutkittaviin aiheisiin.

Tutkimuksessa avarrettiin niin tiedossa olevia kehitysmahdollisuuksia, kuin tdysin uu-
sia mahdollisuuksia. Kehitystarkoitukseen 16ydettyjd aiheita 16ydettiin optimaalinen
madrd. Optimaalisella maarélld tarkoitetaan sitd, ettd tutkimukseen saatiin riittdvéasti
mahdollisia ongelman ratkaisuja, mutta ongelmia ei yrityksen toiminnassa ollut mis-
sadn nimessd liikaa. Tutkimuksessa késitellyt aiheet ovat hyvin ajankohtaisia yrityksen
lahitulevaisuutta ajatellen. Vaikka jokaiseen tutkittuun ongelmaan ei 16ydetty vas-
tausta, niiden tilalle 16ytyi tutkimuksen myo6td aivan uusia ratkaisuja ongelmiin, joita
ei oltu otettu edes huomioon. Haastatteluissa jokainen osallistuja sai antaa oman néke-
myksensa jokaiseen aiheeseen, mutta huomattavissa oli yrityksen yhtendisyys seké sa-

mansuuntainen ajattelutapa.

Tutkimuksen validiteettia, eli se kuinka hyvin tutkimuksessa sovellettu mittaus- tai

tutkimusmenetelma mittaa tutkittavaa ilmiotd, sekd sitd ominaisuuttaa, jota ilmidsti
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halutaan tutkia, voidaan pitdd tydssd hyvand. Tutkimuksen haastattelun kohderyhména
toimii yrityksen henkildsto sekéd kysymykset ovat osittain rakennettu yrityksen edus-
tajien kanssa, oikean lopputuloksen saavuttamiseksi. Avoin haastattelu oli hyvin toi-
miva ratkaisu. Siten saatiin koottua oikeita ja varsinkin haluttuja vastauksia ongelmiin,

jotka lopulta koottiin kuvailevaksi kokonaisuudeksi.

Kasilld olevassa tutkimuksessa my0s reliabiliteettia voidaan pitdd hyvénd niin luotet-
tavuuden, kuin myd0s toistettavuuden kannalta. Haastatteluihin osallistui useita henki-
16itd yrityksen sisiltd, joka mahdollistaa sattumalta syntyvien tulosten syntymisen.
Kyseistd ilmiotd ei kuitenkaan tapahtunut, joka oikeuttaa tulosten toistettavuuden
mahdollisuuden. Toistettavuudella tidssd kohtaa tarkoitetaan tutkimistulosten ldhes
tdydellistd identtisyyttd, mikéli tutkimus toistettaisiin samoilla tutkimusongelmilla.

Toistettavuuden onnistuminen kertoo myos luotettavuudesta.

Omasta ndkdkulmastani tutkimus oli hyvin onnistunnut ja tavoitteet taytettiin suurim-
milta osin halutulla tavalla. Tutkimusongelmiin 10ydettiin vastauksia, seké péadasialli-
sen tavoitteen ratkaiseminen on hyvinkin mahdollista ldhitulevaisuudessa. Késill4 ole-
van tutkimuksen myo6té yritys sai itsessddn paremman kéasityksen siitd, kuinka ongel-
miin on mahdollista puuttua. Opinndytetyon tarkoituksen toteutuminen selvidd néin

ollen tulevaisuudessa.

Jatkotutkimusmahdollisuutena olisi toteuttaa edelld mainittujen kehittdvien tekijoiden
kayttoonottoa, ainakin kokeilumielessd, sekd seurata niistd syntyvid tuloksia. Omasta
ndkokulmastani voisin todeta yrityksen tarvitsevan erillisen tiimin, projektiryhmaén tai
myynnistd ja markkinoinnista vastaavan osaston, joka ryhtyisi tutkimaan ja toteutta-
maan tutkimuksessa kéytyjé aiheita ldhitulevaisuudessa. Myos myynti- ja markkinoin-
tiosaston palkkaaminen nimensad mukaisiin tehtéviin olisi jarkevéd yrityksen kehityk-
sen kannalta. Kuitenkin tdmén kokoisessa yrityksessd, kyseinen osasto voisi muodos-
tua vain yksittdisestd henkildstd. Sen myota yritykselld olisi myos mahdollista laajen-
taa toimintaansa pidemmélla skaalalla ympaéri kotimaan, sekd mahdollisesti jopa maan

rajojen ulkopuolelle.

Oma reflektointi seké térkein oppimani asia opinndytetyotd tehdessé, koostuu myyn-

nin ja markkinoinnin syvemmadstd ymmarryksestd yritystoiminnassa. Opin
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késittdimddn laajemmin tuntemani yrityksen mahdollisuuksia. Ymmarsin selkedsti,
kuinka paljon jopa yhdestd myyntitilanteesta tai markkinointisuunnitelmasta on mah-
dollista keksid vaihtoehtoja, jotka voivat parantaa yrityksen toiminnan kannattavuutta.
Kyseisen asian hallitsemiseksi on tunnettava seka yrityksen, ettd asiakkaan toiminta-

tavat, sekd yhdistid ne omien ideaalisten toimien jatkoksi.
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LIITE 1

HAASTATTELUN TEEMOJA JA KYSYMYKSIA

TEEMAT JA AIHEET:

- ASIAKASRYHMAT

-NYKYTILANNE

- MYYNNIN JA MARKKINOINNIN MAHDOLLISUUDET

- KANNATTAVUUS

- YRITYKSEN SISAINEN TOIMINTA

- OSTOKAYTTAYTYMISEN JA OSTOPROSESSIN TIEDOSTAMINEN ASIAKASRYHMISSA
- ASIAKASLUPAUS

- LUOTETTAVUUS

KYSYMYKSET:

MITEN ERI ASIAKASRYHMAT TOIMIVAT YRITYKSEN KANSSA?

VOIKO ASIAKKAIDEN OSTOPROSESSIIN VAIKUTTAA? MITEN SITA TULISI OHJATA/HELPOT-
TAA/NOPEUTTAA? (YRITYSTASOLLA/KULUTTAJATASOLLA)

OVATKO KULUTTAJIEN OSTOKAYTTAYTYMISEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT HUOMIOITU YRI-
TYKSEN MYYNNISSA JA MARKKINOINNISSA? MITEN NE TULISI HUOMIOIDA?

ONKO TARVETTA MAHDOLLISTA LUODA? MITEN?

SAAVATKO ASIAKKAAT TARPEEKSI KATTAVAA TIETOA YRITYKSEN TUOTTEISTA JA PALVE-
LUISTA ESIM. NETTISIVUILTA? MITEN TIEDONJAKOA VOIDAAN KEHITTAA?

MITEN YRITYS PYSTYISI PARANTAMAAN KANNATTAVUUTTA KEHITTAVIA AIHEITA JOTKA ON
ESITELTY TEORIAOSUUDESSA TALLA HETKELLA JA TULEVAISUUDESSA KUSSAKIN ASIAKAS-

RYHMASSA?

OVATKO KAIKKI ASIAKKAIDEN TARPEET HUOMIOITU? [IKUINKA PIILEVIA TARPEITA OLISI
MAHDOLLISTA TUODA ESILLE?

ONKO YRITYKSEN SISAINEN ROOLITUS SELKEA MY YNTITILANTEISSA?

OLISIKO DIGIMARKKINOINTI HALUTULLA TASOLLA? KUINKA SITA VOISI KEHITTAA?
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