Jarno Nousiainen

ASIAKKUUKSIEN KEHITTAMINEN TEKNISESSA TUKKULIIKKEESSA

Opinnéaytety6

Kajaanin ammattikorkeakoulu
Yhteiskuntatieteiden, liiketalouden ja hallinnonala
Liiketalouden koulutusohjelma

Syksy 2013



KAJAANIN OPINNAYTETYO

AMMATTIKORKEAKOULU  |VISTELMA
UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Koulutusala . ) ) Koulutusohielma ]
Yhteiskuntatieteiden, liiketalouden ja hallinnon ala Liiketalouden koulutusohjelma

Tekija(t)
Jarno Nousiainen

Tyon nimi
Asiakkuuksien kehittaminen teknisessa tukkuliikkeesséa

Vaihtoehtoiset ammattiopinnot Ohiaaiaf(t)
Arto Huuhtanen

Toimeksiantaja
Tekninen tukkuliike

Aika Sivumaara ia liitteet
Syksy 2013 46 + 11

Toimeksiantaja on saksalaiseen konserniin kuuluva pientarviketuotteiden tukkuliike. Yksi yrityksen yli sadas-
ta suomalaisesta myymaélasté sijaitsee lisalmessa. Opinndytetydssé on tavoitteena kehittdd paikallisia myyma-
ldasiakkuuksia siten etta liiketulos paranee. Tavoitteena on tuottaa asiakkaille lisdarvoa kilpailijoihin ndhden
sekd markkinoida yritystd valtavirrasta erottuvilla keinoilla. Tutkimusongelma on seuraavanlainen: Miten
kasvatetaan liikevaihtoa myymal&dn omissa asiakkaissa? Toimenpiteiden taustaksi perehdytddn ensisijaisesti
kasitteisiin kanban, sissimarkkinointi seka asiakaspalvelu ja verkostoituminen. Kanban on japanilaisperainen
teollisuudessa kayttoonotettu imuohjausmenetelmad, joka mahdollistaa komponenttien oikean maéaran tuotan-
toprosessien eri vaiheissa. Sissimarkkinointi on tehokasta ja asiakasta hyodyttavad markkinointia, jossa rahal-
listen resurssien sijaan investoidaan aikaan ja alyyn. Asiakaspalvelun kehittdminen perustuu palvelutuotteen
differointiin ja lisdarvon tuottamiseen. Verkostoituminen asiakkaiden kanssa eri tavoin lujittaa myyjan ja os-
tajan suhdetta.

Toimenpiteiden kohdentamiseksi tehokkaimmalla tavalla, tehtiin tutkimus asiakkaiden ostokayttaytymisesta.
Tutkimuksessa oli mukana 107 asiakasta, eli kaikki asiakaslistauksessa korkean potentiaalin asiakkaiksi tai
potentiaalia omaaviksi asiakkaiksi luokitellut asiakkaat. Yrityksien oletettu potentiaali méaréaytyy yrityksen
tuotantohenkildluvun perusteella. Tarkeimpéana havaintona otoksessa oli huomattava passiivisten asiakkaiden
madra. 50 prosenttia tutkituista asiakkaista ei ollut suorittanut ostoja viimeisen 12 kuukauden aikana.

Toimenpiteind téssa tilanteessa tutkimuskysymyksen ratkaisemiseen ovat teoriapohjaan perustuvia erilaisia
keinoja. Kanbanpohjaisesti aloitetaan pitdméén asiakaskohtaista varastointisuunnitelmaa, jolla turvataan asi-
akkaan eripuolilla Suomea ja eri ajankohtina tarvitsemien tuotteiden saatavuus. Sissimarkkinoinnin toiminta-
periaatteet otetaan kayttdon ja niitd sovelletaan monipuolisesti. Kaikki markkinointi pyritddn toteuttamaan
siten ettd asiakas hyotyy siitd. Yhteydenpitotapoja asiakkaisiin laajennetaan sosiaaliseen mediaan ja perintei-
siin liikekirjeisiin. Myymalan tarjoamat mahdollisuudet asiakaseldmyksien tarjoamiseen kaytetddn hyvaksi
kaikilla tavoin. Markkinoinnilliset toimenpiteet kohdennetaan erityisesti tutkimuksen osoittamiin passiivisiin
asiakkaisiin ja pienimenekkisiin tuoteryhmiin.

Kieli suomi
Asiasanat sissimarkkinointi, asiakaspalvelu, verkostoituminen
Séilytyspaikka DX Verkkokirjasto Theseus

[ ] Kajaanin ammattikorkeakoulun Kirjasto




KAJAANIN THESIS
AMMATTIKORKEAKOULU ABSTRACT
UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

School Degree Programme
Business Business Adminstration
Author(s)

Jarno Nousiainen

Title
Development of customership in technical wholesaler

Onptional Professional Studies Instructor(s)
Arto Huuhtanen

Commissioned by
Technical wholesaler

Date Total Number of Pages and Appendices
Autumn 2013 46 + 11

The commissioner is a small equipment wholesaler, which is part of German group. One of the company's
over one hundred Finnish outlets is placed in lisalmi. The objective of the thesis is to develop the local cus-
tomer base to increase the business result. The main aim is to provide the customers with some added value
compared to the competitors and also to market the company with means different from the mainstream. The
research problem was as follows: How to increase the business result with your own customer base? The the-
ories of kanban, guerilla marketing, customer service and networking were studied as background of the the-
sis. Kanban is a Japanese form of pull control system enabling the right number of components in different
phases of the manufacturing process. Guerilla marketing is an effective and useful marketing tool using more
intelligence and time than money resources. Customer service development is based on differentiation and
providing added value. Networking with customers in different ways fortifies the relationship between the
salesperson and the buyer.

To be able to target customers in the most effective way, research about their purchasing behavior was made.
That included 107 customers, which means about all the customers who have high potential or normal poten-
tial. The theoretical potential of companies is determined by the number of production staff. The most im-
portant observation in the sample was the significant number of passive customers. 50 % of the researched
customers had not done purchases for at last 12 months.

Measures taken in this situation to solve the research problem include different means based on the theory.
Customer-specific storage plan was made based on kanban securing the customer needs in different parts of
Finland. The principles of guerilla marketing were introduced and applied in many ways. All the marketing is
based on customer benefits. Ways to communicate will be expanded to social media and traditional business
letters. Marketing actions will concern specially the passive customers and product groups with less demand.

Language of Thesis  Finnish

Keywords guerilla marketing, customer service, networking

Deposited at X] Electronic library Theseus
[] Library of Kajaani University of Applied Sciences




SISALLYS

1 JOHDANTO 1

2 TUTKIMUSONGELMAT JA NIIHIN SOVELLETTAVAT MENETELMAT 3

2.1 Kanban-menetelmd osana Lean- ajattelua 5
2.2 Sissimarkkinointi 7
2.2.1 Sissimarkkinoinnin etiikka 11
2.2.2 Markkinoinnin miinat 12
2.2.3 Esimerkkeja sissimarkkinoinnista maailmalla 17
2.3 Asiakaspalvelu vuorovaikutuksena 18
2.3.1 Suhteiden luominen sidosryhmiin 20
2.4 Asiakaskokemus ja palveluliiketoiminnan kehitys 21
2.5 Sahkodinen ymparisto 24
2.6 Reliabiliteetti ja validiteetti kvantitatiivisessa tutkimuksessa 24
3 ASIAKKAIDEN OSTOKAYTTAYTYMISEN TUTKIMINEN 26
4 KEHITTAMISTOIMENPITEITA 31
4.1 Tutkimuksen osoittamat painopisteet 32
4.2 Asiakaskohtainen varastointisuunnitelma 33
4.3 Markkinoinnin muutokset 36
4.4 Liikekirje markkinointikeinona 37
4.5 Sosiaalinen media 38
4.6 Asiakaskontaktit 39
5.7 Myyméalan hyédyntaminen 41
6 JOHTOPAATOKSET 42
LAHTEET 45
SAHKOISET LAHTEET 45

LITTEET



1 JOHDANTO

Opinnéytetyossa tutkitaan ja mallinnetaan kehityskohteita toimeksiantajan toimintaympé-
ristossa lisalmen alueella. Toimeksiantaja on teknisen alan tukkumyyjd, jolla on toimipis-
teitd maanlaajuisesti. Kiertdavan kenttdmyynnin ohella yritys yllapitdd noutomyymaldité,
joissa palvelee enenevissd maarin teknisid myyjia yrityksen toiminnan péapainopisteen
ollessa edelleen kentélla toimivien myyntiedustajien varassa. Konsernilla on yrityksen
nettisivujen mukaan yli 500 000 tuotteen valikoima, joka kattaa kiinnitystarvikkeet, tyo-
kalut, huoltotarvikkeet ja kemikaalit, hiomatarvikkeet, poranterat, Kierretyovélineet, tyo-

suojaimet sekd muut asennustarvikkeet.

Noutomyymal&t ovat melko tuore suomalaislahtdinen keksintd saksalaisessa konsernissa,
joten niiden toimenkuva on edelleen muotoutumassa ja kehittymassa. Tassa toimintaym-
paristdssa myymaldiden, tai paremminkin sanoen noutovarastojen omien asiakkaiden
osuus on kasvusuunnassa ja lopullisia parhaiten toimivia asiakkaiden huolehdintamalleja
ei ole valttdmatta vield 16ydetty. Tehdylle opinnaytetyolle, joka tutkii ja kehittdd lisalmen

myymaléan alueen omia asiakkuuksia on néin ollen tilausta.

Yrityksen toimintaymparistdssd on tiettyj& eroavaisuuksia, haasteita sek& ongelmia niin
perinteiseen yrityksen harjoittamaan liikkuvaan myyntitydhon, kuin tyypilliseen kulutta-
jille suunnattuun rautakauppaketjuun nahden. Myyntipisteiden tyypilliset asiakkaat ovat
yrittdjia, joita ei ole mahdollista tai on poikkeuksellisen hankalaa tavoittaa toimipisteista.
Kysymyksessé on useimmiten yhden hengen yritys joka toimii laajalla alueella. Asiakas
voi olla esimerkiksi putkiasentaja tai rakennusmies omassa yrityksessaan.

Tutkimuksen ldhtékohdaksi otettiin asiakkuuksien kehittdminen asiakaspalvelun pohjalta
ja haetaan ratkaisua siihen mill& tavalla yritys pystyy tarjoamaan ainutlaatuista ja raata-
I6ityéd palvelua asiakkailleen erottuakseen kilpailijoista edukseen. Tutkimuksessa ei tark-
kailla ehdotettujen toimenpiteiden oikeellisuutta tai tehoa. Tarkoituksena on ollut luoda
vahvasti teoriaperusteinen toimenpidekokoelma, jonka oikea kohdentaminen ilmenee
asiakaslistauksia tutkimalla téssa tydssd sekd myymaéléassa aktiivisesti tulevaisuudessa.
Tama tyo antaa pohjan asiakkuuksien kehittamiselle seka toimenpiteiden tehokkuuden ja

hyodyn tutkimiselle tulevaisuudessa.



Asiakkuuksien kehittdminen perustuu teorioihin sissimarkkinoinniksi kutsutusta markKki-
noinnin muodosta sek& asiakaspalvelun ja suhteiden hoidon huomioimisesta. Toimenpi-
teiden tehokkuuden varmistamiseksi ja kohdentamiseksi opinndytety0 pitéé sisallaén pie-
nen kvantitatiivisen tutkimuksen asiakkaiden ostokayttaytymisesta viimeisen 12 kuukau-

den aikana, tarkennettuna ennen huhtikuuta 2013.



2 TUTKIMUSONGELMAT JA NIIHIN SOVELLETTAVAT TEORIAT

Tutkimus keskittyy yrityksen asiakkaisiin ja siihen, mité liiketaloudellisia sovelluksia ja
teorioita heihin pystytdan soveltamaan. Asiakaskunta on rajattu lisalmen alueen noutova-
rastoasiakkaisiin, joten tutkimuksen ulkopuolelle jd&vét kenttdmyyjien ja suurteollisuu-
den asiakkaat, lisdksi hinnoitteluun ei puututa.

Myymaéldiden asiakaskunta on ollut vuosikausia pienemmalla huomiolla huolehdinnassa,
koska heidan yrityksisséan ei vieraile sdannollisesti myyjid. Vaikka kaytdnnossa asiakas-
suhteet ovat olleet pitk&d&n lahempéna kuluttajakaupan kuin tukkuliikkeen asiointimalleja,
on esitetty vaatimuksia siirtya yksilollisempaan asiakassuhteiden hoitoon ja lisété b to b-
kaupan elementteja toimintaan, mitd on toteutettu onnistuneesti tulosten valossa. Yhtena
osatekijanad kasvavaan myyntiin noutomyymalan omille asiakkaille on uusien ja edusta-
jilta siirrettyjen asiakkaiden ohella on tiivistynyt yhteydenpito, mutta siitd huolimatta asi-
akkaiden hoitaminen on vield alkutekijoisséan ja kayttaméatonta potentiaalia 16ytyy. Rat-
kaisujen l6ytaminen myds myymaéldiden varastointiongelmiin on tirkeéd osa tutkimusta.
Myos lisalmessa kertyy huomattavasti huonosti kiertévié tuotteita rasittamaan varastoin-
tikapasiteettia. Naitten niin sanottujen O-tuotelistojen pienentdminen on jatkuvasti henki-
I6kunnan huolenaiheena. Toisaalta myds varastojen ehtyminen joidenkin tuotteiden osal-
ta ajoittain on ongelma johon tulee Kiinnittdd huomiota. Ajallisesti opinndytetyén koos-

taminen rajoitettiin huhtikuun ja syyskuun véliselle ajalle vuonna 2013.

Opinnaytetyon tutkimusongelmat ja kysymykset ovat kiteytettyna:

Paakysymys: Miten kasvatetaan liikevaihtoa myymalan omissa asiakkaissa?
Alakysymykset:

Kuinka tulisi reagoida asiakkaiden ostotottumuksiin liikkeesta?

Mitd uusia toimintamalleja ja luodaan?

Miten toimenpiteet kohdennetaan?



Miten myymalan henkilokunta voi parantaa asiakaspalvelua ja asiakastyytyvéisyytta?
Miten henkilokunta pystyy tehostamaan logistiikkaa?

Miten myymalan varaston tarjonta saadaan kohtaamaan kysynta?

2.1 Sovellettavat menetelmat

Myynnin kehittdmisessa oleellista on 10yt parhaat jarjestelmét ja teoriat, joiden sovel-
luksiin liiketuloksen kasvattaminen perustuu. Ihmiselld voi olla mielesséén lukuisia teo-
rioita ja keinoja, jotka vaikuttavat tehokkailta, mutta perustuvat ensisijaisesti oletuksiin.
Toimenpiteiden perustelemiseksi on ehdottomasti 10ydettavé tieteellistd ja kirjallista poh-
jaa. Sovellettavat menetelmat ja ndkdkulmat kehittdmiseen valittiin siten, ettd yrityksen
toimintafilosofiaa kunnioitetaan. Toimintafilosofialla tarkoitetaan asiakaslahtoisyytta ja

kustannustehokkuutta.

Kanban -menetelmén soveltamisen tarkoituksena on siirtdd tunnettu teollinen tyon kulun
ohjaus kaupallisen alan kéyttoon ja saavuttaa sielld taloudellisia etuja jarkeistamalla toi-
mintaa. Samalla tavalla kuin tehtaassa myos teknisen alan myymaélgdissé pystytaan vai-
heistamaan toimintojen eri osa-alueita. Toimiessaan halutulla tavalla menetelmén kaupal-
linen sovellus parantaa myos asiakastyytyvéisyytta. Teoriapohjasta selvida menetelman

periaatteet ja historia.

Sissimarkkinointi on toimeksiantajalle soveltuvinta markkinointia nykyisisséa olosuhteis-
sa. Erityisesti paikallisesti vahaisesti kaytossa olevat panokset tukevat tata toimintamal-
lia. Sissimarkkinoinnin teoria ké&sittdd sen olemuksen ja markkinoinnissa valtettavat an-

sat.

Teknisen tukkuliikkeen toimija kdy kauppaa b to b” — ympadristdssa, miké asettaa eri-
tyisvaatimuksia vertailussa normaaliin kuluttajalle suunnattuun rautakauppaan. Luotta-

mukselliset suhteet, verkostoituminen, asiakaspalvelu ja toimitusvarmuus korostuvat



huomattavasti. Taman vuoksi on hyva laatia kokonaisvaltainen strategia, etta yritys pys-
tyisi palvelemaan, kommunikoimaan ja verkostoitumaan asiakkaidensa kanssa sek& tuot-
tamaan heille elamyksié niin kasvotusten kuin sahkoisessa ymparistossakin. Naiden seik-
kojen ollessa kunnossa yritys pystyy jatkossakin toimimaan enemman vallitsevan hinta-

kilpailun ulkopuolella.

Asiakaspalvelun taso on osa kokonaisuutta, joka muodostuu yrityksen kaikkien toiminto-
jen laadusta. Esimerkiksi henkiléstdjohtaminen muodostaa osan lopullisesta asiakasko-

kemuksesta.

2.1 Kanban -menetelm& osana lean -ajattelua

Lean ajattelu on tiivistettyna kaiken asiakkaan kannalta turhan tai epdaolennaisen toimin-
nan karsimista palveluista. Kanban -jarjestelma on yksi nakyvé osa tata ajattelua ja se
muodostuu signaaleista, kuten esimerkiksi tyhjista laatikoista tai tauluista.

Monet yritykset ja niiden siséiset palveluorganisaatiot toimivat oman sisaisen aikataulun
puitteissa tuottaen osia, hyodykkeitd ja palveluja aikataulunsa tai suunnitelmansa mukaan
ja tyontavat sitten tuotetta asiakkaille, joilla sitd on jo kasoittain varastossa. (Liker 2010,
105)

Toyotalla varastoja ei yritetd hallita, vaan niit4 pyritddn poistamaan. Yrityksessa halutaan
toteuttaa juuri oikean aikainen imu sen sijaan ettd pyritddn ennakoimaan asiakkaiden ky-
syntd. Periaatteena on ett4 asiakkaalle annetaan mité se tarvitsee, milloin se tarvitsee ja
juuri sen verran kuin asiakas haluaa. Asiakkaalla voidaan myds tarkoittaa tuotantoproses-

sin seuraavaa vaihetta. (Liker 2010, s. 105)

Hyvin hoidettu supermarket on malliesimerkki toimivasta imuohjauksesta. Supermarketit
ovat yksikertaisesti varastoja joiden hyllyilld séilytetd&n tarkasti méaaritelty maaré varas-

toa, joka perustuu menneisiin ostoihin ja odotettuun tulevaan kysyntaan. asiakkaat veta-



vat haluamansa hyddykkeet hyllyiltd ja henkilokunta katsoo mitd on otettu pois, jonka

jalkeen suoritetaan tdydentdminen. (Liker 2010, s.105 - 106)

Kompromissina ihanteellisen yksiosaisen virtauksen ja tyontoohjauksen vélille paatettiin
luoda pienid osien “valintamyymal6itd” operaatioiden vélille varastojen hallintaa varten.
Kun asiakas vie pois tiettyja tuotteita, niitd tdydennetddn. Asiakas kayttdmatta jattama
tuote lojuu varastossa ilman taydentamista. Hyllyll& on vain pieni maaré ylituotantoa, ja
asiakkaan tarpeilla seké yrityksen tuottamilla tuotteilla on ainakin jokin suora yhteys.
Mutta koska tehtaat saattavat olla suuria seké laajalle levinneité ja osien toimittajat kau-
kana tarvittiin keino ilmoittaa, ettd tuotantolinja on kayttanyt osia ja tarvitsee niita liséa.
Toyotalla otettiin kdyttoon yksinkertaisia signaaleja — kortteja, tyhjid laatikoita ja tyhjia
kérryjé, joita kutsutaan kanbaneiksi. ”Kanban” tarkoittaa merkkid, kylttid, ovilaattaa, ju-
listetta, mainostaulua tai korttia, mutta se tulkitaan laajemmin jonkinlaiseksi signaaliksi.
Takaisin lahetetty tyhja laatikko on merkki tayttaa se tietylla maarélld osia, tai takaisin
voidaan l&hettdd kortti jossa on yksityiskohtaista tietoa osasta ja sen sijainnista. Toyotan
kanbania kayttdvdd operaatiota kutsutaan “’kanban -jarjestelmiksi”, jolla hallitaan ja var-
mistetaan  virtausta ja materiaalien tuotantoa “juuri oikeaan aikaan” —

tuotantojarjestelmassa. (Liker 2010, s. 106-107)

Cemron infomonitor on kehitetty tukemaan kaikentasoisia integraatioita organisaatioiden
tausta- ja liiketoimintajarjestelmiin. Infomonitor ohjelmistoa kédytetadn esimerkiksi oh-
jaamaan tydskentelyd, motivoimaan parempiin tuloksiin ja tydilmapiirin parantamiseen.
Selkeill& raporteilla, kuvaajilla ja tilannenédkymilld oikeat henkil6t pysyvat ajan tasalla ja
motivoituneina ylittdmaan asetetut tavoitteet. Kun tavoite- ja toteumatiedot esitetdan riit-
tavan tarkalla tasolla tyontekijoille ja johdolle, pyrkivat useimmat ihmiset ylittdméaéan ta-
voitteen kunhan nékevat toimenpiteidensd vaikutukset mahdollisimman nopeasti. Visu-
alisointi tapahtuu selkeilld kuvaajilla, taulukoilla, raporteilla ja tehtévélistoilla. (Cemron
2013)



Vield nykyisessd nopean sahkoéisen viestinndn maailmassa voi kévella tuhansia osia val-
mistavaan ja kayttdvaan Toyotan tehtaaseen ndkemaén kortteja ja muita kanbaneita ym-
péari tehdasta kaynnistdmassé osien tuotantoa tai toimitusta. Kysymyksessé on yksinker-
tainen, tehokas ja visuaalinen jarjestelma. Yritykset ympéri maailman ké&éntyvét pois
hienostuneista tietokoneistetuista aikatauluista prosessin monissa osissa. Vaikka se néyt-
tadkin askeleelta taaksepdin se on todistetusti ollut askel eteenpéin yrityksen varaston
pienentyessd samaan aikaan, kun yha useammin hallussa on juuri oikeita osia. Seurauk-
sena kaikista monimutkaisista varaston tasmaéllisyyden valvontajarjestelmistd tulee tar-
peettomia. (Liker 2010, 107).

Lean -ajattelua ja tyokaluja on hyddynnetty menestyksellisesti valmistavassa teollisuu-
dessa yli 25 vuoden ajan. teollisuuden tuottavuus on kasvanut tuona ajanjaksona merkit-
tavasti. Nykyisin haasteena on kehittdd kasvavan palvelusektorin ja siihen liittyvén eri-
tyyppisen toimisto- ja asiantuntijatyon luovuutta. Terveydenhuollon sektorilla Lean -
ajattelun mahdollisuudet toiminnan tuottavuutta parannettaessa on jo huomattu. (MCS
2012)

Tuotantoymparistossa Kkiistattomaksi todetut Lean -mahdollisuudet ovat tulleet tutuksi
terveydenhuollossa Yhdysvalloissa ja Britanniassa ja viime vuosien hoitotakuulaki tuo
toiminnan tehostamisen tarpeen myds suomalaiselle terveyssektorille. Suomessa suurin
osa henkilotydvuosista kuluu erilaisissa toimistotydn seka sisaisten ja ulkoisten palvelu-
jen tehtavissa. Jopa 60 - 80 prosenttia asiakastarpeen kustannuksista liittyvat naihin pal-
veluihin. Arvostetun saksalaisen Frauenhof Institut- tutkimuslaitoksen tekemén tutki-
muksen mukaan jopa 38 prosenttia toimistoympariston tydajasta kuluu sellaisiin tehtéviin

joista loppuasiakas ei ole valmis maksamaan. (MCS 2012)

2.2 Sissimarkkinointi

Sissimarkkinoinnin tunnusmerkeistd tarkein on se ettd k&ytetddn enemman jarked kuin

rahaa. Sissimarkkinointi tarkoittaakin epétyypillisia markkinoinnin keinoja, jotka tuotta-



vat hyvia tuloksia pienin panoksin. Sissimarkkinoinnissa opiskellaan omien asiakkaiden
ostokayttaytymistd. Suurten myyntilukujen sijaan tavoitellaan hyvéaa tulosta. (Parantainen
2005, 11)

Sissimarkkinointi tiivistettyné:

markkinointi toteutetaan epatavallisin keinoin

tavoitteena suuret tulokset pienin panoksin
- voidaan tehda erittdin edullisesti, jopa ilmaiseksi
- el vélttdmatta paljasteta suoraan markkinoinnin takana olevaa yritysta

(Suomen pienyrittdjien mainostoimisto 2012)

Perinteisistd markkinoinnin opeista suurin osa on alun perin tarkoitettu yhdysvaltalaisten
suurten yritysten tarpeisiin. Se tarkoittaa, ettd markkinoija investoi suuria summia mark-
kinoinnin prosesseihin. Sissimarkkinoinnissa sen sijaan investoidaan ensisijaisesti aikaa,
energiaa ja mielikuvitusta. Toiseksi perinteisessa markkinoinnissa omat toimet peruste-
taan pitkalti kokemukseen ja arvauksiin. Vaarat arvaukset ovat kuitenkin liian kalliita
sissimarkkinoinnissa. On ymmadrrettdva omien asiakkaiden ostokayttdytymista. Kolman-
neksi perinteisesséd markkinoinnissa laajennetaan liiketoimintaa usein erilaisiin oheistuot-
teisiin ja palveluihin. Sissimarkkinoinnissa véltetadn ronsyilya ja mééritetaan tarkoin lii-
ketoiminnan ydin josta pidetaan kiinni tiukasti. Sissimarkkinoinnissa keskitytdan pieniin
kohderyhmiin, oli kaikkien mahdollisten asiakkaiden joukko miten laaja tahansa. Asiak-
kaat valitaan useimmiten itse jo etukateen. Asiakas on aina ihminen, ei yritys tai organi-
saatio. Neljanneksi perinteisessa markkinoinnissa kdytetd&n varsin harvoja ja kalliita me-
netelmid. Sissimarkkinoinnissa valikoimaan kuuluu lukuisia keinoja, jotka ovat enim-
mékseen ilmaisia. Viidenneksi perinteiseen markkinointiin liittyva salaperdisyys ja mut-
kikkuus pelottavat syystakin pienyrittajid. Sissimarkkinointi paljastaa, mistd markkinoin-
nissa on kaikessa yksinkertaisuudessaan kyse. Asia ilmaistaan selkeasti ja kiertelematta.
Tarkoitus ei ole yrittddk&an voittaa arvoituksellisen, arsyttavan, hauskan, tunteellisen,
pelottavan, omituisen, mahtipontisen tai minkdan muun markkinointilajin taitajia. Kuu-

denneksi sissimarkkinointi on asiakkaalle hyddyllistd. Tyrkyttdmisen sijaan hanelle anne-



taan arvokasta tietoa, neuvoja seka ideoita. Asiakas suorastaan odottaa sissimarkkinoin-
tia, eika se edes aina naytd markkinoinnilta hdnen mielestadn. Kysymys ei ole asiakkaan
harhauttamisesta, vaan erottumisesta valtavirrasta niin paljon ettei asiakas asetu siilipuo-
lustukseen. (Parantainen 2005, 13 - 16)

Osa nykyisen markkinoinnin ongelmasta on sen jasentymaton rooli yrityksissa. Markki-
noinnista vastaavat ajattelevat sen kattavan koko yrityksen ja olevan yrityksen ydintoi-
minto. Muu yritys ndkee markkinoinnin lahinnéd toimintana joka tuottaa markkinointi-
viestintda ja myynninedistdmistd. Monet markkinoinnista vastaavat ovat saattaneet ottaa
tehtdvansd itsestaanselvyytend ja varsinaiseen yritysstrategiseen péatoksentekoon paas-
taan osallistumaan harvoin. Markkinointiakin pitdd markkinoida. Jos on totuttu tekem&én
markkinointia markkinoinnin vuoksi ja markkinointibudjetti on otettu valmiiksi maaritel-
tynd, ovat oman aseman ja kaytettavissa olevien resurssien puolustamisen keinot rajalli-
sia. On ihmisia jotka nakevat markkinoinnin sellaisena joka toimii jos vain uskaltaa ja
uskoo tarpeeksi lujasti. Menetelmand kaytetddn sanoman levittdmistd mahdollisimman
laajalle toivoen ettd se toimii. Taman koulukunnan edustajat ovat yleisesti itseoppineita
pitkan linjan ammattilaisia, jotka uskovat kaiken olennaisen opittavan kentélla. Mallit ja
tutkimukset ovat heidan mielestédan teoreetikkoja varten. Totta on ettd timantit taotaan
kovassa paineessa kentélld, mutta markkinointi ei ole uskon asia vaan vaikea mutta on-
nistuessaan tuottava laji johon voi soveltaa kaavoja. Kuitenkaan nédiden kaavojen ja oppi-
en orjallinen soveltaminen ei riitd, vaan tueksi tarvitaan intoa, oivallusta ja uskallusta se-
k& kaikkea, mitd luovuudeksi kutsutaan. (Takala 2007, 29)

Markkinoinnin ja mainonnan kanssa tyota tekevét ovat oppineet markkinointitaistelun
“ylevit” periaatteet. [lmoituksia laaditaan sellaisiksi etté niista kdy selvasti ilmi kuka tar-
joaa mitékin ja mihin hintaan. Ongelmaksi on muodostunut se, ettd yhd useammat ajatel-
lusta kohderyhmasté kieltaytyy. Selkeat mainosviestit blokataan, koska ne eivat yleensa
vastaa todellista tarvetta ja markkinointiviestit koetaan tyrkyttaviksi. Sissimarkkinointi
toimii painvastoin. Viestin todellinen tarkoitus on jotakin aivan muuta, kuin mita nayte-

tdan. Tarkoitus on herattdd uteliaisuus ja saada markkinoinnin kohteet valjastetuksi
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markkinointitydhon levittamalla tata viestia. Usein sissimarkkinoija ei edes kerro, kuka
viestin takana on ja mitkd ovat viestinndn syyt. Nain herétetadn uteliaisuus joka leviad
nopeasti. Parhaimmillaan sissimarkkinointi antaa viestijalleen huomioarvon, jota tuskin

Vvoisi saada satojen tuhansien mainoskampanjalla. (Newex 2013)

Kuten kaikki liiketoiminta, myds markkinoinnin osa-alueen tyon tulos on purettavissa
kertolaskuksi: Tulos = mé&aré x suunta x laatu. Tuloksella tarkoitetaan ostavien asiakkai-
den lukumé&aréa eli rahaa. M&arélla tarkoitetaan markkinoinnin tuomien viestien luku-
maaraa. Suunnalla tarkoitetaan viestien kohdistamista oikeille vastaanottajille ja laadulla,
miten hyvin sanoma saa vastaanottajan reagoimaan. Kaytannossa tama yhtalo tarkoittaa
seuraavia asioita: ensimmaiseksi, jos viestien maard ldhestyy nollaa, myds kertolaskun
tulos menee nollaksi riippumatta markkinoinnin laadusta tai kohdistamisesta. Toiseksi
jos viestit menevat vaarille vastaanottajille, niiden maara tai laatu on yhdentekevaa.
Kolmanneksi jos viestit ovat surkeita, ei auta vaikka jokainen kohderyhmaén asiakas huk-
kuisi niihin. (Parantainen 2005, 99)

Asiantuntija-aloilla seka muillakin aloilla markkinointi nahdaan hyvin suppeana késittee-
né. Se késitetddn jopa vain mainontana lehdissa tai suoramainontana. Asiantuntija-aloilla
mainonta on perinteisesti Kiperd kysymys. Se herattdd paljon tunteita ja keskustelua ja
sitd ohjaavat usein eri alojen ammattikuntien laatimat monimutkaiset markkinoinnin oh-

jeistukset seka usein pitkéat perinteet. (Sipila 1996, 23)

Ajantasainen markkinointi on ideoiden kilpailua. Olennaisinta ei ole mitd tehddin tuot-
teelle tai palvelulle, vaan se mitd tehddan asiakkaiden mielikuville. Tuote on erilaistetta-
va asiakkaan mielessa. Erilaistamisen periaatteiden ymmartdminen ei ole vaikeaa, mutta
vaikeus syntyy kaytdnnon toteuttamisessa. Mikéli asiakas ei nde yrityksen erilaisuutta,
sité ei ole hanelle kerrottu merkitykselliselld tavalla tai ollenkaan. Rahaa hukataan vuo-
sittain markkinointiohjelmiin, joilla ei ole mitddn mahdollisuutta onnistua. Tama suuri
tuhlaus on aika lopettaa. (Trout & Hafrén 2003, 266)
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2.2.1 Sissimarkkinoinnin etiikka

Sissimarkkinoinnissa on my6s mahdollisuus ajautua liian pitkalle epdsovinnaisuuden tiel-
le jolloin hyvat tavat jaavat syrjaytetyiksi hullujen ja raavittémien tempausten muuttuessa
itseisarvoksi. Asiakaslahtdiseen ajattelutapaan ja markkinointiin kuuluu oleellisesti se,
ettei pyrité kertakauppaan. Sissimarkkinoinnissa pikavoittojen tavoitteluun lipsahtaminen
on suurena riskind. Asiakasta ei tule ndhda kaikesta huolimatta jyméytettdvana uhrina.
(Newex 2013)

Sissimarkkinoijan on oltava erittéin tietoinen siit4 ettd korkein asiakassuhdetoiminnan
muoto on toimivat ihmissuhteet. Ihmissuhteiden ollessa toimimattomia ei paraskaan
markkinointi voi edesauttaa ensimmadisella kohtaamiskerralla tuotettua pettymysta. On-
nistuneella markkinoinnilla voi saada ihmisen ostamaan kerran, mutta mikéli myyjalla ei
ole inhimillisyyttd mukana, pettyneiden asiakkaiden levittdmat huhut tuhoavat luotta-
mukselliset asiakassuhteet. (Levinson 2013)

Yksi itsestadanselvyys on ettd ihmiset haluavat ostaa ystavilta. Toinen on se, ettd on tarke-
aa solmia side ihmiseen ennen liikesidettd. Nykyinen suosiossa oleva modernin teknolo-
gian liiallinen kaytto heikentdd ihmisten vélisia luottamuksellisia suhteita. Erilaisilla
messuilla, joko naytteilleasettajana tai kiertajana liikkuessa, voi solmia néita luottamuk-
sellisia suhteita. Ihmisen persoonallisuuden on oltava lammin ja ystavéllinen myds puhe-
limesta kuultuna, silla tdma vaikutelma muodostaa myds kuvaa yrityksestd. Puhelimeen
vastaaminen Kiireisen tai tdykedn oloisena antaa kylmén kuvan yrityksestd. Asiakkaan
aikaa tulee saastaa tekemalla ostamisesta mahdollisimman helppoa ja yksinkertaista osa-

na palvelua. (Levinson 2013)

Markkinoinnin merkitys menestystekijdné kasvaa ja yhd useammin tdma on tiedostettu
yrityksen ylimméssé johdossa. Paras markkinointi syntyykin selkeistd tavoitteista, mo-

lemminpuolisesta kunnioituksesta, avoimuudesta ja palkitsemisesta. Markkinoinnin rooli
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yrityksessa on méaariteltava niin selkeésti ettd kaikki osapuolet sen merkityksen ymmar-
tavat. (Takala 2007, 75)

2.2.1 Markkinoinnin miinat

Jokaisen yrittdjan tulos karsii ajoittain yhdesta tai useammasta ansasta joita on olemassa
yhdekséan kappaletta. Kun yksikin néistd miinoista rajahtad, markkinointi rampautuu. Jot-
ta osataan vélttda ansoja, ne on hyva tunnistaa. Markkinoinnin tuloksia nakertavat ansat
saattavat nayttaa arkisilta ja harmittomilta, mutta myyntitulosten kannalta ne eivat vali-

tettavasti sita ole.

Markkinoinnin yhdeksan miinaa ovat:
- Ei laheteta riittavasti viesteja
- Viesti ei tavoita asiakasta
- Asiakas ei huomaa viestia
- Asiakas ei usko viestin kuuluvan hénelle
- Asiakas ei ymmarra viestia
- Asiakas ei tunnista tarvettaan
- Asiakas ei usko ratkaisuun
- Asiakkaan on liian vaikeaa ostaa
- Asiakas ei reagoi viestiin
(Parantainen 2005, 98 - 99)

Markkinoinnille ei 16ydy yht4 yleisesti hyvéaksyttyd mééaritelmad, kuten ei myodskaan
tuotteistamiselle. Perinteisen tuotekehityksen, myynnin ja markkinoinnin vélimaastoon
jaa paljon tekemistd, joka liittyy laheisesti sissimarkkinointiin. Sissimarkkinoijan kannal-
ta kiinnostavimpia ovat ne tuotteistamisen keinot, jotka helpottavat markkinointity6ta.
Toisaalta jos palvelut ovat tuotteistamatta, markkinoinnista on vaikeaa saada tehokasta.

Tuotteistajan térkein tavoite on muokata palveluista, hyddykkeisté tai niiden yhdistelmis-
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ta tasmaéllinen ratkaisu asiakkaan ongelmaan. Tuotteistamattoman palvelun sisaltd saattaa

vaihdella holtittomasti toimituksesta toiseen. (Parantainen 2005, 186)

Yllattden monen asiantuntijan tarkein markkinointiongelma on, ettei han markkinoi. Yrit-
t4ja saattaa jopa luulla ettd aivan liian suuri osa hanen ajastaan kuluu markkinointitfissa.
Todellisuudessa firmasta ei l&hde ulos juuri mitédé&n. Liian usein yrittaja keskittyy aggres-
siiviseen odotteluun vaikka asiakkaat eivat ymmarra tulla myyjan luo. Huono markki-
nointi tuottaa pelkkaa kulua, mutta pitkaaikainen, sitkeé ja tdsméallinen markkinointi toi-
mii kuin mikd tahansa investointi. Mitd enemman investoidaan, sitd enemmé&n saadaan
sijoitukselle korkoa. Harvat menestyvét yritykset voivat olla investoimatta, vaikka se
kuinka pelottaisi. Ratkaisuehdotuksena voidaan aluksi kokeilla helposti ja edullisesti
vaikka aivan tavallista liikekirjettd. Jos viesti ei tuota mitdan, on kirjeitd lahetetty liian
vahan, véarille ihmisille tai sitten sisaltd kaipaa kohennusta. Vain yhta asiaa kerrallaan
muuttamalla voidaan mitata tulokset. Viimeistddn muutaman harjoituskerran jalkeen 16y-

tyy keino, jolla saadaan nékyvia tuloksia. (Parantainen 2005, 101)

Toinen markkinoinnin ansoista realisoituu kun lahetetty viesti ei tavoita asiakasta jostain
syysta. Esimerkiksi viesti on voitu lahettdd vaaraén paikkaan, vaarana ajankohtana, sen
matkan on voinut katketa portinvartijaan tai tekniseen esteeseen. Osoiterekisterin siivoa-
minen kerran vuodessa auttaa asiaan, toinen vaihtoehto on hylatd muut kuin toimiviksi
todistetut markkinointivélineet. Portinvartijan, eli vaikkapa johtajaansa suojelevan sihtee-
rin kiertdaminen onnistuu esimerkiksi henkilokohtaisella Kirjeell tai panostamalla arvok-
kaaseen demopakettiin. Erinomaiset vélit portinvartijaan ovat usein kaikkein tuottavin
markkinointi-investointi. Sama henkilokohtaisten viestien suosiminen auttaa myos tek-
nisten ja hallinnollisten esteiden, kuten roskapostisuodattimien kiertdmisessa. Sahkopos-
tia tulee muutenkin kayttdd markkinoinnissa hyvin harkiten. (Parantainen 2005, 119 -
125)

NyKkyisin ithmisid lahestytéén eri valineiden avulla markkinoinnillisessa mielessd huomat-

tavan paljon. Toiminta on johtanut siihen pisteeseen ettd ihmiset huomioivat enda murto-
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osan heille tarkoitetuista viesteista. Mikéli ei uskalleta rakentaa pienemmélle kohderyh-
mélle suunnattua henkilokohtaista viestia, ei tule markkinoida lainkaan. Kiertotien etsi-
minen auttaa valttdmaan massamarkkinoijien ruuhkaiset viestintdkanavat. Markkinoin-
nissa tulee myos tehda jotain uutiskynnyksen ylittdvaa ympéripyoreyksien ja latteuksien
sijaan. Asiakkaalle annetut lupaukset tulee myo6s pitdd, eikd markkinointiviesteissé pida
pelatd sitdkaan, ettd joku mahdollinen asiakas suuttuu. (Parantainen 2005, 128 - 130)
Asiakas ei myoskaan lahtokohtaisesti halua olla markkinoinnin kohde, joten tallgin tulee
valttad massamarkkinoinnin tunnusmerkkeja, kuten raikeitd C4-kokoisia Kirjeita. Tehok-
kaimmaksi kirjeeksi onkin osoittautunut klassinen liikekirje. (Parantainen 2005, 133 -
135)

Lahes jokaisella asiakkaalla on parempaakin tekemistd kuin lukea myyntikirjeitd. Asiak-
kaat vastaavat vain, kun tarjolla on jotain konkreettista heille. Huonosti Kirjoitettu myyn-
tikirje on ajan ja rahan tuhlausta sekd vieraannuttaa potentiaalisen asiakkaan. (Levinson
2013)

Markkinointiviestin ymmarrettavyyden takia markkinoijan on ilmaistava asiansa selkeés-
ti ja napakasti (Parantainen 2005, 147). Onnistunut markkinointitekstin perusrunko vas-

taa seuraaviin kysymyksiin:

- Mita tdma esite myy?
- Kenelle myytava asia on tarkoitettu?
- Mité hyotyé asiakas saa?
- Miké on ostamisen hinta (muukin kuin rahallinen)?
- Mité toimitukseen kuuluu?
- Mité toimitukseen ei kuulu?
- Mité sitten tapahtuu, kun asiakas ostaa?
- Miksi asiakkaan ei tarvitse pelata virhetta?
- Miten ja mistd asiakas ostaa?
(Parantainen 2005, 151)
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Sissimarkkinoija tietaa ettd on helpompaa myyda ongelmiin ratkaisuja kuin pelkkéé posi-
tilvista hyotya ja sen takia markkinoija usein mieltdé&kin itsensa ongelmanratkaisijaksi.
Usealla yritykselld on lukuisia erilaisia ongelmia jotka sissimarkkinoijan tulee huomata.
Apuna tassa ongelmien paikallistamisessa toimii verkostoituminen, jonka yhteydessa voi
esittdd kysymyksié ja kuunnella asiakkaita seka tdmén jélkeen tarjota ratkaisuja. (Levin-
son 2013)

Yksikaan asiakas ei ole kaikkien alojen asiantuntija. Han ei valttamatta edes huomaa on-
gelmaansa, saati etta tietdisi siihen ratkaisua. Esimerkiksi jaatelonostaja saattaa kirota
heindkuussa olevaa vaikeutta saada jaatel6d4 marketista sulamattomana kotiin, vaikka jaa-
teldauto toimisi asiassa ratkaisuna. Toimialatuntemusta hankkimalla ja erikoistumalla
yrittdja pystyy huomaamaan tarpeita joihin kukaan ei ole tarjonnut kunnollisia ratkaisuja.
Myoskaan asiakkaisiin, joilla ei ole palvelun todellista tarvetta, ei kannata tuhlata aikaa.
Asiakkaiden julkituomat ostoperusteet ei useinkaan vastaa heidén todellisia motiivejaan.
Erityisesti mikali palvelun ostaja ei maksa investointia omista rahoistaan hanelle saattaa
merkitd enemman tuotteen hankintaan siséltyva riski tai vaiva. Tilanteessa jossa asiakas
ei nayta valitsevan jarkiperustein voidaan miettida pystytddnkd tarjoamaan asiakkaalle
muitakin syitd hankintaan. Tukkuri voi esimerkiksi tarjota parhaalle jalleenmyyjélle pal-
logrillia palkinnoksi. On tdrkedd ymmartdd myos ettei tyrkyttaminen luo tarvetta koska
asiakkaalla voi olla miljoona syyté olla ostamatta juuri nyt, mutta luovuttaa ei pidé, silla

mieli voi muuttua yhdessa pdivassa. (Parantainen 2005, 154 - 158)

Markkinoijan paras liittolainen on karsivallisyys. Suurta kived on hakattava monta ker-
taa, mutta ennen pitkaa se halkeaa. Lopullinen myynnillinen isku ei ole edes se ratkaise-
va toimenpide vaan osa jopa satojen iskujen sarjasta. Yrityksen toiminnan yhteisvaikutus,
kuten esimerkiksi kotisivujen, messujen, telemarkkinoinnin ja kirjeiden kokonaisuus voi

olla ratkaiseva markkinointitoimenpide. (Levinson 2013)

Mikali asiakas ei usko ratkaisuun, voi siihen olla useita syitd. Mikali myyjé ei itsekkaan

usko ratkaisuun, tulisi kehittdd uskottavampi tuote tai ratkaisu muistaen kuitenkin ettd
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mikaan myyntiartikkeli ei ole niin hyvé ettd kelpaisi aina kaikille. Monet asiantuntijat
kuvittelevat ettd asiakas valitsee asiantuntijansa péatevyyden perusteella, vaikka oikeasti
valitaan asiantuntija joka vaikuttaa patevimmaltd. Asiakaspalvelijan ulkonddn liséksi hé-
nen maineensa vaikuttaa valintaan, jolloin esimerkiksi luennoitsijana, artikkeleja kirjoit-
tavana tai tutkimustuloksia julkaisevana guruna sitd voidaan hankkia. Asiakas tuntee aina
tervettd epédluuloa jokaista myyntivéitetta kohtaan, joten hénelle on talléin hyva jarjestaa
mahdollisuus testata tuotetta. Mikéli todellinen koeajo ei ole mahdollinen pitéda kayttaa
markkinointimateriaalissa esimerkkeja, asiakaskertomuksia, laskelmia, periaatekaavioita
ja valokuvia. (Parantainen 2005, 159 - 168)

Markkinoinnin toiseksi viimeinen miina on se, ettd ostamisesta on tehty vaikeaa. Joskus
myyjan epéselva liikeidea houkuttaa véaranlaisia asiakkaita ja lisdksi usein vaativat asi-
akkaat ovat juuri niita parhaita. Myyjén tulee ottaa huomioon liikkeensa sijainti, aukiolo-
ajat seka muut yhteystiedot ja informoitava niistd jokaisessa mahdollisessa mainoksessa
tai sdéhkopostissa. Nopeat vastaukset kaikkiin tiedusteluihin ainakin alustavasti vahvista-
vat asiakassuhdetta. Liittoutuminen alueen muiden yrittdjien kanssa auttaa saamaan asi-
akkaita paikalle. Silla ei ole merkitystd, kenen liikkeeseen asiointi kohdistuu ensimmai-
send. (Parantainen 2005, 173 - 179)

Lopulta myyjan sanoma menee perille mutta asiakas ei reagoi. Tilastollisena tosiasiana
on ettd markkinoijan antamat toimintaohjeet lisddvat myyntid. Myos tiedonjanon herat-
tdminen ja joidenkin asioiden kertomatta jattdminen auttaa, mikali tarkoituksena on jar-
jestdd myyntitapaaminen joka johtaa valittémasti kauppaan. Mydskéaéan tyylikkadseen
mainostoimistoon luottaminen ei auta, vaan saattaa keskittad asiakkaan huomion itse
mainokseen tuotteen asemasta. Pelkk& kaunis mainos ei hyodyté asiakasta. Paivittaistava-
rakauppias tietad, ettd iso ja keltaiselle pohjalle painettu hintardiskéle myy parhaiten,
vaikkei sitd mainoskilpailuihin kukaan kelpuuttaisi. (Parantainen 2005, 179 - 181)
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2.2.3 Esimerkkejé sissimarkkinoinnista maailmalla

Goteborgilainen mainostoimisto Goss Reklambyra kehitti paikalliselle Cykelspec -
polkupyoraliikkeelle kampanjan vuonna 2004. Polkupyoraliikkeen asiantuntijat Kiersivét
kevéélla kaupungin katuja tarkastaen polkupyoratelineissé olevien polkupyérien kunnon.
Mekaanikot tayttivat havaitsemansa puutteet raporttilomakkeeseen, jonka he ripustivat
minigrip -pussissa ohjaustankoon. Samalla pyordn omistaja sai tarjouksen 20 prosentin
alennuksesta huollosta ja varaosista. Uuden pyorén ostajalle alennus olisi kymmenen
prosenttia. Cykelspecin myynti nousi kampanjan ansiosta 24 prosenttia edellisvuoteen
verrattuna. Kampanja palkittiin seuraavana vuonna Cannesin mainosfestivaalien pronssi-

leijonalla. (Parantainen 2005, 13)

Pieni denverildinen pitseria tarjosi kotiinkuljetusta ja kaytti keltaisia sivuja liikkeensé
mainostamiseen. Nain lahistoll& asuvat asiakkaat 10ysivat paikan nopeasti puhelinluette-
losta. Suuri pitsaketju Domino’s tuli kaupunkiin avaten useita pitserioita. Yrityksen kallis
kokosivun mainos jatti pienet ilmoitukset varjoonsa. Pieni pitserian mainos ldytyi vasta
neljannelta sivulta. Perheyrityksen myynti alkoi kutistua. Niinpa yrittdja ilmoitti, etta jo-
kainen joka toisi mukanaan puhelinluettelosta 16ytdméansa Domino’s mainoksen, saisi
kaksi pitsaa yhden hinnalla. Pian asiakkaat olivat repineet irti kaikki suuren ketjun mai-

nokset, myos puhelinkopeista. Domino’s tietenkin suuttui. (Parantainen 2005, 43)

Helmikuussa 2011 Helsingin Ruoholahdessa varastettiin McDonalds’in pellenukke. Ta-
paukseen liittyen perustettiin nettisivusto jossa ilmoitettiin uhkavaatimuksia pellenuken
teloittamisen uhalla. Teloitushetkeksi ilmoitettiin 11.2 klo 18.00 mika oli FLA- nimisen
taidenéyttelyn avaushetki Showroom Helsinki -galleriassa Lonnrotinkadulla. Tapaus joh-
ti kotietsintdihin mitk& johtivat Ronald McDonald -pellenuken I6ytdmiseen. (Nupponen
2011)

Joulunaluspéivind vuonna 2004 Bauhausin suomalaiset markkinoijat tapasivat mainos-

toimistonsa véke&d. He kertoivat tyytyvéisend, ettd joulumyyntiin tarkoitetut oli jo myyty



18

kéaytannodssa loppuun lukuun ottamatta joulukuusia joita oli vield yli 2000 kappaletta jal-
jella. Taman seurauksena suunniteltiin Helsingin sanomiin sivun kokoinen ilmoitus joka
toimisi samalla julisteena taloyhtididen asukkaille ilmoitustaululla. Viesti oli yksinker-
tainen. Kuusia tulisi myyntiin tiistaista 16. joulukuuta alkaen hintaan 10 euroa. Kuusensa
joulun jéalkeen palauttanut saisi 10 euron arvoisen Bauhaus -lahjakortin, jonka voi kéyttaa
tavaratalossa muihin ostoksiin. Kampanjasta tuli joulu-uutinen, joka sai palstatilaa useis-
sa tiedotusvélineissd. Asiakkaiden autot ruuhkauttivat litkenteen tdysin ja kuuset myytiin
muutamassa hetkessa. Luonnollisesti asiakkaat eivat tyytyneet pelkkaan joulukuuseen
vaan suorittivat liikkeessd muita ostoksia. Liséksi asiakkaat palasivat tammikuussa lahja-
kortteineen ja palautuskuusineen liikkeeseen ja tekivat liséa ostoksia. (Parantainen 2005,
47 - 48)

Vuonna 2009 huhtikuussa ilmestyneessa Tekniikan maailmassa oli aukeaman kokoinen
ilmoitus, jonka otsikkoteksti kuului: ”Yksi kansa. Yksi vaihtoehto.” Kuvassa nékyy auto,
joka on yhdistelma perinteistd Ladaa ja jenkkimaasturia. Hybridin kyljessa lukee Kuller-
vo. Autossa on “lukkiutuvat jarrut” ja sen kulutus on ”321/100km”. llmoituksen alanur-
kan mukaan ilmoittaja oli Houra, miké& on lyhenne sanoista Holhous- ja rajoitusvirasto.
IImoituksen maksajaksi paljastui ruotsalainen Maltalle rekisterdity peliyhtio Betsson, jo-
ka on voimakkaasti arvostellut peliyhtididen monopoliasemaa Suomessa. "Houran” ko-
tisivuilla selostettiin yksityiskohtaisesti kiistan taustoja seka perusteltiin Betssonin nake-

myksiad uhkapelitoiminnan vapauttamisesta Suomessa. (Kokko 2009)

2.3 Asiakaspalvelu vuorovaikutuksena

Asiakaspalvelun tavoitteena on tyytyvdinen asiakas. Tyytyvaisyys on kuitenkin monise-
litteinen sana. Asiakas voi olla tyytyvdinen siihen, ettd on viimeinkin saanut katkaistuksi
suhteensa yritykseen tai ymmarrettyadn luopua kauan kayttdmastaan palvelusta. Tyyty-
vaisyyteen on ymmérretty kuuluvan asiakkaan mielihyvén eli tunteen vaivan arvoisesta
ratkaisusta erityisesti suhteessa toisten ihmisten vastaaviin ratkaisuihin. Tyytyvéinen

asiakas huojentuu ja helpottuu ratkaistusta ongelmasta. (Pesonen 2002, 62)
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Aineetonta padomaa, jonka toimivat yhteydet yrityksen ja sille tarkeiden osapuolten vé-
lilla muodostavat voidaan kuvata erilaisilla termeilld. Asiakkaat ovat asiakaspddomaa
(customer capital), hyvat ymparistosuhteet suhdepadomaa (relational capital), toimiva
kumppanuus allianssipadomaa (alliance capital) ja eri sidosryhmien luottamus mainepaa-
omaa (reputational capital). Merkittévin sosiaalisen pddoman muoto vaihtelee organisaa-
tioittain. Jollekin se voi olla uskollinen ja yrityksen tuotteisiin tai palveluihin sitoutunut
asiakaskunta, toiselle hyvin toimiva yhteistyo toisen yrityksen kanssa, kolmannelle osaa-
va tiimityokykyinen henkilokunta, neljannelle vahvat viranomais- ja ympéristosuhteet.
(Pesonen 2002, 63)

Yrityksen edustajat, ketkd ovat henkilokohtaisesti tekemisissa asiakkaan kanssa, ovat
avainasemassa asiakastyytyvaisyyden ja sen kautta yrityksen mainepdédoman vaalimises-
sa ja kasvattamisessa. Asiakaspalvelijan synnyttdmat mielikuvat ovat erityisen merkitta-
vid ensikontakteissa ja ainutkertaisissa kontakteissa yrityksen kanssa. YKksi yrityksen so-
siaalisen padoman ominaisuus on sen kyky uudistaa sosiaalisia suhteita ja omaksua uusia
organisaatioarkkitehtuureja. Ero tyontekijan ja asiakkaan valilla hamartyy sitd mukaa kun

organisaatiorakenteet muuttuvat avoimemmiksi. (Pesonen 2002, 64)

Asiakaspalvelija vastaa kasvoillaan ja kaytoksellan siitd, miten asiakas yrityksen nékee.
Asiakaspalvelijan roolissa ovat kaikki yrityksen jasenet jotka kohtaavat asiakkaita kas-
vokkain, puhelimella, sahkopostilla tai muulla yhteydenpitotavalla. Valillisesti asiakas-
palvelijoita ovat yrityksessa kaikki jotka tuottavat ylipaataan informaatiota joka muokkaa
asiakkaan kuvaa yrityksesta ja sen palvelujen laadusta tai luotettavuudesta. (Pesonen
2002, 64 - 65)

Siitd huolimatta, ettd yritysjohtaja onkin usein nakyvin asiakaspalvelija antaessaan yri-
tykselle kasvot ja identiteetin, on yrityksen jokaisella asiakaspalvelijalla sama vaikutus
asiakkaaseen. Monelle asiointi asiakaspalvelijan kanssa on ainoa kontakti koko organi-
saatioon. Asiakas ndkee organisaation sellaisena millaisen vaikutelman asiakaspalvelija

on haneen jattanyt. Ihanteellisessa organisaatiossa tyoskennellessaan kaikki asiakaspalve-
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lutehtévissé olevat viestittavat ulospain samaa myonteista yhteisokuvaa. Silloin koko
henkilostd yhdessa on tuotemerkki ja henkilobréndi, joka kasvattaa sek& yllapitad asiak-

kaiden luottamusta organisaation palveluihin ja tuotteisiin. (Pesonen 2002, 65)

2.3.2 Suhteiden luominen sidosryhmiin

Suhdemarkkinointi tarkoittaa sita, ettd markkinointia tarkastellaan suhteina, verkostoina
seka vuorovaikutuksena. Suhteessa on aina kaksi toisiinsa yhteytta pitdvad osapuolta.
Markkinoinnissa perussuhde on toimittajan ja asiakkaan valinen suhde. Verkosto muo-
dostuu joskus hyvinkin monimutkaisesta suhteiden joukosta. Yksinkertaisten suhteiden ja
monimutkaisten verkostojen osapuolet pitavat aktiivisesti yhteyttd toisiinsa, mitd sano-

taan vuorovaikutukseksi. (Gummeson 2000, 21 - 22)

Henkilokohtaiset kontaktit, tietotekniikan hyvéksikdyttd ovat suhteissa ja verkostoissa
merkityksellisid, niin ruohonjuuri- kuin hallitustasolla, yhtélailla pienissa paikallisissa,
kuin maailmanlaajuisissa jattiyhtymissa seka eri maissa ja kulttuureissa. Asiakassuhtei-
den sailyttdmista ja asiakkaiden harjoittamaa myodnteista suusanallista viestintaa pidetdan
joskus suhdemarkkinoinnin ainoina tavoitteina. Kyse on kuitenkin paljon enemmasta.
Yritykselle voi olla kannattavaa pitdd vain muutama tai jopa vain yksi tavarantoimittaja
sekd muutamia asiakkaita. Talléin yhteistyo on tarked markkinointistrategia. Tilaus- ja
toimitusjarjestelmien yhdistaminen lujittaa yhteistydsuhteita siten, ettd suhteet muodos-
tuvat osaksi yrityksen rakenteellista pddomaa. Myynnin, ostamisen ja laskutuksen yksin-

kertaistuminen alentaa liiketoimintakustannuksia.

Maailmanlaajuisetkaan jattiyritykset, kuten IBM tai Toshiba, eivét pysty kehittdmaan,
valmistamaan ja markkinoimaan tuotteitaan tai palvelujaan yksin. Ne solmivat liittoutu-
mia niin asiakkaiden, Kilpailijoiden, jakelijoiden ja muiden kanssa saavuttaakseen ajalli-
sia ja kustannuksellisia etuja ja paastakseen uusille markkinoille. Yrityksien resurssien
yhdistdminen koituu kaikkien osapuolten eduksi. Suhteet voidaan luoda myos varsinais-

ten markkinoiden yl&puolelle. Talléin markkinoille pé&ésy edellyttda tiettyjen ehtojen
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tayttdmista jossa voidaan kayttad apuna esimerkiksi poliitikkoja tai valtion virkamiehid.
Suhteet heihin toteutuvat megatasolla jolloin markkinoinnissa onnistumiseen vaikuttavat

ratkaisevasti ystavyys ja poliittinen tuki.

Suhdemarkkinointi ei ole kokoelma uusia asiakashankinnan nikseja, vaan se tarjoaa mo-
nenlaisia mahdollisuuksia johtamiseen ja markkinoinnin tehostamiseen. Suhdemarkki-
nointi on tie asiakkaiden entistd parempaan sailyttdmiseen, kustannusten alentamiseen ja

siten myos taloudellisten tulosten parantamiseen. (Gummeson 2000, 24 - 25)

2.4 Asiakaskokemus ja palveluliiketoiminnan kehitys

Asiakas muodostaa késityksensé yrityksestd saamansa kokemuksen perusteella. Myon-
teinen asiakaskokemus on nimenomaan avain siihen ettd yritys pystyy hinnoittelemaan
palvelunsa paremmalle katteelle kuin pelkalld asiakaspalvelulla. Palveluliiketoiminta on-

kin kehittynyt vuosien saatossa yksilollisyytté tarjoavan bréndiajattelun ehdoilla.

Asiakaskokemus ja sen johtaminen mielletdan uusina késitteina pelkastaan asiakaspalve-
lun kehittdmiseksi. Suomalaisilta yritysjohtajilta kysyttdessa asiakaskokemuksen johta-
misesta vastataan yleensd, ettd yrityksella on Suomen parhaat asiakaspalvelijat, tai ettd
kaikki on ulkoistettu onnistuneesti alan osaajille. Asiakaskokemuksen johtaminen on ko-
konaisvaltainen ajattelutapa, joka huomioi kaikki yrityksen osa-alueet. Kaikki toiminnot
ovat joko suoraan tai valillisesti kosketuksessa asiakkaaseen. Asiakaspalvelu ja myynti
ovat usein ne toiminnot, joilla on eniten kohtaamisia asiakkaan kanssa. Sen sijaan yrityk-
sen muut toiminnot vaikuttavat suuresti siihen millaisia odotukset ylittavid kokemuksia
myyjéat ja asiakaspalvelijat pystyvat luomaan. Jos esimerkiksi jarjestelmat eivat toimi on
asiakaspalvelu hyvin haastavaa. Jokaisen yrityksen tyontekijan on oivallettava asiakas-
kokemuksen merkitys ja se tosiasia ettd kaikkien palkka tulee asiakkaalta ja se maksetaan
asiakaskokemuksen perusteella. Asiakaskokemuksen muodostuminen (kuvio 1) tapahtuu

asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutusymparistossa. (Loytdna & Kortesuo, 2011 14 - 16)
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Asiakaspalvelu
Markkinointi

Tuotanto <« Asiakas

Myynti

Talous
Henkiléstojohtaminen

Asiakaskokemus

Kuvio 1. Asiakaspalvelu vs asiakaskokemus (Loytand & Kortesuo 2011, 15)

Ennen teollistumista kaupallinen toiminta painotti raaka-aineiden vaihdantaa. Raaka-
aineet olivat samanlaisia, jopa standartoituja. Kaupallisesti vain hinta erotti niita. Teollis-
tumisen myotd raaka-aineita jalostettiin hyodykkeiksi eli tuotteiksi, joista on kayttajélle
hyotyd. Hyddykkeita pyrittiin erilaistamaan eli differoimaan kilpailuetujen I6ytamiseksi.
Teknologinen kehitys on vaikeuttanut differointia, koska uusien innovaatioiden kopioi-
minen on nopeaa. Ajan myota valtaosasta hyodykkeitd onkin tullut hyvin samankaltaisia
ja hinta on muodostunut tarkeimmaksi erottavaksi tekijaksi. Kilpailuetujen 16ytdmiseksi
hyodykkeiden oheen ja rinnalle alettiin tuottamaan erilaisia palveluita, joiden tavoitteena
on differoida hyodyketta ja tuottaa uudenlaista lisdarvoa asiakkaalle. Palveluliiketoimin-
nasta onkin ajan saatossa tullut merkittavampi liiketoimintamalli kuin hyddyke- tai tuote-
lahtoisesta liiketoiminnasta. (LOytdnd & Kortesuo 2011, 16 - 17)

NyKkyisin Suomen bruttokansantuotteesta 2/3 syntyy palveluliiketoiminnasta. Palveluiden
tuottaminen on kuitenkin kohdannut saman ilmion kuin hyddykkeet aikanaan: erottumi-
nen palvelulla on vaikeutunut hinnan merkityksen korostuessa. Esimerkiksi teleoperaat-
torit, joiden pééatuote on tyypillisesti puheen tai datan vélittdminen, ovat palvelutarjonnal-
taan asiakkaan ndkokulmasta enimmaékseen téysin samoja. Tastd syystd hintasota kay

kiivaana ja asiakkaat vaihtavat operaattoreita tihedmmin kuin pankkeja, vakuutus- tai
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energiayhtioitd. Samantyyppisia esimerkkeja 10ytyy erityisesti niiltd toimialoilta, joilla
teknologialla on iso rooli palveluiden tuottamisessa. Teknologiapohjaiset palvelut ovat
myos helposti kopioitavissa, miké tekee palveluista hyddykkeitd. (Loytdand & Kortesuo
2011, 17)

Sahkopostin yleistyessa 1990-luvun lopussa, oli maailmanlaajuisesti vain muutama il-
maisia sahkopostitilejd tarjoava toimija kuten Hotmail ja Yahoo. Talld hetkella tarjoajia
on jopa kymmenié tuhansia. Teknologia siis kehittda usein eniten toiminnan tehokkuutta
mutta vain harvoin kestavaa kilpailukykyéa. Pelkésta palveluiden tuottamisesta on siirryt-
tavé seuraavaan vaiheeseen. Kokemuksien luominen edellyttéd, ettd yritys asettaa asiak-
kaan toimintansa keskioon jarjestéden sitten omat toimintonsa asiakkaan ymparille luo-
maan kokemuksia ja arvoa asiakkaalle. Yrityksen luodessa kokemuksia sen toiminta voi
erilaistua jopa uniikille tasolle. Uniikkia toimintaa ei hintakilpailu uhkaa koska kilpaili-
joilla ei ole tarjota mitd&n vastaavaa, eika asiakas voi tehda hintavertailua. Kokemuksen
luominen eroaa palveluiden tuottamisesta usealla tavalla. Suurimpana erona se, ettd ko-

kemus syntyy aina asiakkaan tulkintana. (Loytana & Kortesuo 2011, 19)

Palveluissa asiakas on yleensé passiivinen vastaanottaja ja hyodynt&ja. Kun yritys palve-
luiden tuottamisen sijaan luo kokemuksia, se saa uusia mahdollisuuksia kasvattaa asiak-
kailleen luotua arvoa. Nain asiakassuhteet syvenevat ja niistd tulee arvokkaampia seké
yritykselle ettd asiakkaalle. Kokemusten luominen ei aina edellytd edes palvelua. Esi-
merkiksi luomu- ja l&hiruokaan erikoistuneet kaupat tarjoavat ensimmaiselta katsomalta
pelkkid raaka-aineita kuten luomu-porkkanaa tai l&hikarjan lihaa, mutta niiden lisaksi
asiakas saa kayttOopastusta, resepteja ja hyvan omatunnon. Usein kyseisten kauppojen
tuotteista kdyddadn myos aktiivista nettikeskustelua ja monella kaupalla on oma pieni
verkkoyhteisénsa. Asiakaskokemuksien tuottaminen voi siis perustua myos raaka-
aineisiin ja siihen, ettd asiakkaalle annetaan mahdollisuus kokea ja tehda asiat itse. (LOy-
tdnd & Kortesuo 2011, 19)

2.5 Sahkoinen ymparisto
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Erityisesti B2B-myynnissé on olemassa erityispiirteitd jotka tulee huomioida sédhkdisessé

ymparistosséa markkinoitaessa:

- pitk& ostoprosessi

- ostopaatostd edeltdvéa tiedonhaku- ja kypsyttelyvaihe, jonka aikana kéydaan neu-
votteluja sekd organisaation siséll& ettd tuotetoimittajien kanssa

- ostamisen myota syntyva asiakassuhde on vuosien mittainen

- ostopaatokseen vaikuttaa merkittavasti se, kuinka asiakasta pystytadn auttamaan
oman toimintansa suuntaamisessa kouluttamalla, antamalla ideoita ja esimerkke-
ja, opastamalla ja auttamalla ymmartdmaén tarjotun ratkaisun mukanaan tuomat
muutokset vaatimuksineen ja hyotyineen.
(Tanni & Keronen 2013, 9)

Yrityksilla on olemassa lukuisia kanavia internetissa verkostoitumista ja markkinointia
varten. Omien www-sivujen lisaksi rinnalle ovat nousseet uudet ja yleistyneet verkko-
ympaéristot, kuten Youtube, keskustelualueet, Google, blogit, Linkedin, Twitter ja Face-
book. Esimerkiksi Youtuben avulla yritys pystyy kasvattamaan arvoaan asiakkaan mie-
lessa auttamalla ratkaisemaan ongelmia vaikkapa laadukkaiden opasvideoiden avulla.
Twitterissa ja Facebookissa taas pystytdan luomaan aktiivisia seuraajajoukkoja seké oh-
jaamaan niita kohti sitouttavia sisaltéja. Aktiivinen paivittdminen pitaa sosiaalisen medi-

an siséllon hengissa. (Tanni & Keronen 2013, 49 - 50)

2.6 Reliabiliteetti ja validiteetti kvantitatiivisessa tutkimuksessa.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa voidaan tarvittavat tiedot hankkia erilaisista muiden ke-
raédmista tilastoista, rekistereistd sek& tietokannoista tai tiedot keratédan itse (Heikkila
2008, 18). Léapikotaisin laadullista (kvalitatiivistd), kuin maarallistakaan (kvantitatiivista)

tutkimusta ei ole olemassa (Tott6 2004, 9).
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Tutkimuksen validiteetti on hyvé silloin kun kysymykset ja kohderyhmaét tutkimuksessa
ovat oikeat. Tutkimusty0ssé kéaytetty menetelmé ei itsessdén johda tietoon, vaan mene-
telmé& on valittava sen mukaan, millaista tietoa halutaan. Varsinkin teoreettisissa kasit-
teissd validiteetti on viime ké&dessa arviointikysymys. Validiteettin totaalinen puuttumi-
nen tekee tutkimuksesta arvottoman. Tassé tilanteessa tutkitaan taysin muuta asiaa, kuin
on alun perin ollut tarkoitus. Puutteellinen validiteetti merkitsee sitg, ettd empiiriset ha-
vainnot ja koko tutkimus itsessdan kohdentuu sivuun siit4, mik& on ollut tarkoituksena.
(Hiltunen, 2009)

Reliabiliteetti ilmaisee sitd, miten hyvin ja toistettavasti kdytetty mittaus- tai tutkimus-
menetelmd mittaa haluttua ilmiota ja sen yhteydessa ilmoitetaan usein mittavirhe. Re-
liabiliteettia voidaan arvioida esimerkiksi toistomittauksilla. Reliabiliteetti koostuu stabi-
liteetiksi ja konsistenssiksi kutsutuista osatekijoistd. Stabiliteetissa on kysymys kaytetyn
mittarin tai menetelmén pysyvyydesta ajassa. Epastabiilissa mittauksessa nakyvét olo-
suhteiden ja vastaajan mielialan tai muiden satunnaisvirheiden vaikutukset helposti. Kon-
sistenssilla eli yhtendisyydella tarkoitetaan sitd, kun useista vaittdmista koostuva mittari
jaetaan kahteen joukkoon véittamia mittaavat kumpikin samoja asioita. Nykyisten tilasto-
ohjelmien aikana reliabiliteettikysymys saattaa kaventua niihin valmiiksi sisdénrakennet-

tuun mittausvirheen arviointiin. (Hiltunen, 2009)

Reliabiliteetin ja validiteetin suhteessa havaitaan, ettd mita alhaisempi reliabiliteetti, sita
alhaisempi validiteetti. Vaite ei kuitenkaan pidd kaantden paikkaansa, silld mittaus voi
antaa hyvinkin reliaabeleja tuloksia aivan eri asiasta kuin on ollut tarkoitus mitata. (Hil-
tunen, 2009)
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3 ASIAKKAIDEN OSTOKAYTTAYTYMISEN TUTKIMINEN

Tukkuliikkeen myymaélaasiakkaista valikoitiin 107 yritysta tutkittavaksi. Nama yritykset
kattoivat kaikki asiakkaat jotka oli luokiteltu joko suuren potentiaalin asiakkaiksi ilman
sopimusta tai suuren potentiaalin asiakkaiksi. Téarkein maaritelma ndissa ryhmissé oli
asiakkaan koko, joka mittauksen ajankohtana huhtikuussa 2013 tuotantohenkildstolla mi-
tattuna vaihteli valilla 3-28 henked. Ryhmaén valikoiminen asiakkaan koon perusteella
satunnaisotannan sijaan johtuu tassé tutkimuksessa siitd, etta naihin suurempiin asiakkai-
siin tulisi kohdentaa ensisijaisesti markkinoinnilliset toimenpiteet. Suuremmista asiak-
kaista on kovempi tarve selvittdd heiddn asemoitumisensa asiakkuuksiensa suhteen, tar-
keimpané selvitettdvéna asiana on asiakkaan tarve kenttdmyyjan palveluksille myymala-
asiakkuuden sijaan. Voidaan puhua erdéanlaisista rajapinta-asiakkaista myymalan ja kent-

tamyyjan valilla.

Tutkimuksessa painottuu asiakkaiden henkildstoperusteisen koon mukaiset suhteet tapah-
tuneisiin kauppoihin. Tarkoituksena on havainnoida yhtaldisyyksia ja eroavaisuuksia 0s-
topotentiaalin ja tapahtuneiden ostojen valilla, seka tutkia sitd miten kaupankaynti on on-
nistunut tavoittamaan ostopotentiaalin. Myds ostopotentiaali-myyntitoteuma -suhteen
selvittdminen auttaa I0ytamadn asiakkaat joihin markkinoinnillinen huomio tulee kohdis-
taa. Asiakas jonka potentiaali on suuri, mutta toteutuneita kauppoja ei ole, on toimenpi-

delistalla kérkipaassa.

Tutkimus toteutettiin sy6ttdmalla neljannesvuosittain ilmestyvasta asiakaslistauksesta
haluttavat tiedot SPSS -jérjestelmdan. Listauksesta ilmenee mm. asiakkaiden tuotanto-
henkil6iden maara, asiakkaiden kokonaisliikevaihto yrityksen suuntaan seké tuoteryhmé-
kohtaiset ostot. Asiakaslistaus ilmestyy aina yrityksen myymalaan excel -muotoisena
asiakirjana myyntihenkilostolle tutkittavaksi. Muuttuvia tekijoita listauksissa ovat asiak-
kaan koko, eli tuotantohenkildston méaéra, asiakkaiden tekemét euroméaréiset ostot tuote-

ryhmittéin sekd kokonaisuutena vuoden aikana.
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Tama tutkimus ké&antyy kvantitatiiviseksi suuren 107 asiakkaan joukon tutkimisen vuoksi

ja siksi, ettei kyseisia asiakkaita ole tutkimuksen koostamista varten haastateltu lainkaan.

Kysymys on yksinomaan asiakkaiden taltioidun kayttaytymisen tutkimisesta.
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Kuvio 2. Asiakaskohtaiset kokonaismyynnit euroina (n=107)

70 % tutkituista asiakkaista on ostanut alle 200 eurolla tuotteita vuoden aikana, mika tar-

koittaa viikkotasolla alle 4 € ostoksia. 10 % asiakkaista ostaa yli 1000 eurolla vuodessa,

mika tarkoittaa yli 19 euron ostoksia viikkoa kohden.
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Kuvio 3. Ostettujen tuoterivien kappalemaara (n=107)

28

90 % tutkituista asiakkaista on ostanut 12 kuukaudessa alle 20 tuoterivia, eli vdhemman

kuin 1 tuoterivi joka toista viikkoa kohden. Vastaavasti yli sata tuotetta ostaneita on 2 %,

eli kaytanndssa he ostavat viikkoa kohden n. 2 tuoterivia.
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Kuvio 4. Henkiloston maara (n=107)
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90 % tutkituista asiakkaista omaa 3 - 8 tuotantohenkilon kapasiteetin (Kuvio 4). Kaikki-
aan 107 yrityksestd 57:11& on tuotannossa 3 tyontekijaa (Kuvio 5) eli yli puolella yrityk-
sistd on 3 henkilon tuotantokapasiteetti. Laskutukseltaan merkittavin ostaja on 10 hengen
yritys (liite, tuotantohenkil6luku ja laskutus). Tuotantohenkilomaaralla ja kokonaislasku-
tuksella ei vaikuta olevan riippuvuussuhdetta keskendadn Pearsonin korrelaatiokertoimen
ollessa 0,119 (liite 5).

(Taulukoiden SPSS -tulosteet liitteet 1 - 9)
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Kuvio 5. Tuotantohenkildstén maara (n=107)

Tuotantohenkildston lukumaard on 96 yrityksessa 3 - 8.
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Kuvio 6. Kokonaislaskutuksen jakautuminen (n=107)

Tutkimuksen asiakkaista 50 %:lla ei ole vuoden aikana tilitapahtumia. 41 % ostaa kor-

keintaan 1000 eurolla ja 9 % yli 1000 eurolla vuodessa.
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4, KEHITTAMISTOIMENPITEITA

Ratkaisu- ja kehittdmisehdotuksia tuloksien aikaansaamiseksi on lukuisia. Olennaisinta
on asiakaspalvelun kattavuuden ja laadun parantaminen seka tuloksettoman standardi-
markkinoinnin vélttdminen. Asiakasta voidaan auttaa suunnittelemalla hanen hankinto-
jaan yhteistydssd. Markkinointia voidaan tehdd ammattimaisella ja tasavertaisella otteel-
la. Sahkoista toimintaympdristoéd voidaan hyodyntéa nykyista aktiivisemmin yhteydenpi-
dossa ja verkostoitumisessa. Myymalan viihtyisyyteen ja jarjestykseen tulee kiinnittaa
huomiota ja paikasta tulee tehda tavalla tai toisella kohde jonne palaa yha uudestaan mie-
lelld&n. Asiakassuhteissa on toimittava b to b -mentaliteetilla pelkdn myyja-asiakas—
suhteen sijaan, toimintatapa erottaa yrityksen kuluttajaliikkeistd joita asiakkaat kayttavat

laajasti hyvékseen.

Tutkimus osoittaa aktivoimisen tarpeen asiakkaissa niin ostettujen tuotenimikkeiden lu-
kumaaran kuin liikevaihdonkin suhteen. Asiakkaiden koon ja myyntien vélilld oleva
heikko riippuvuus osoittaa ettd kaikkea energiaa ei tarvitse uhrata suurimpiin asiakkaisiin
vaan asiakaslistauksista esimerkiksi yksittaisten asiakkaiden toimialoja tai muita omi-
naispiirteitd tutkimalla voidaan saavuttaa positiivisia tuloksia. Suurin huomio on kiinni-
tettdva joka tapauksessa suureen passiivisten asiakkaiden joukkoon jonka potentiaali
tuotteiden ostamiseen on kokonaisuutena suurin. Ratkaisu opinndytetydn tutkimuson-

gelmaan voidaan tiivistad havainnolliseksi kuvioksi (Kuvio 7).
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Kuvio 7. Liikevaihdon kasvattamisen keinot myymaélén omissa asiakkaissa.

Pyramidin kapein kérki kuvaa tutkimusosion kehittdmiskohteita. Keskikohta siséaltaa asi-
akkaiden kanssa verkostoitumista ja palvelutuotteen kehittamistd tuotedifferoinnilla, eli
puhutaan lisdarvon hankkimisesta tarjotulle palvelutuotteelle. Sissimarkkinointi toimii

pohjana toiminnalle ja edustaa siten koko markkinointifilosofiaa myymal&ssa.
4.1 Tutkimuksen osoittamat painopisteet
Tutkimustuloksista ilmenee, miten asiakaskunnan ostotottumukset ovat jakautuneet.
Huomattavan suuri maaré tilejé joita ei ole kéytetty ollenkaan muodostaa katsantokan-
nasta riippuen joko ongelman tai mahdollisuuden.
Syité tutkimustuloksen kehittdmiskohteisiin:

- myyjien passiivisuus

- asiakkaan heikko tavoitettavuus

- vaarat markkinointikanavat
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- asiakas perustanut ilmaisen tilin vain koska se on mahdollista
- puutteelliset/vanhentuneet yhteystiedot
- yritystoiminnan loppuminen jostakin syysta

- henkilévaihdokset ostoportaassa

Vaikka toimeksiantajan myyjéat tekisivat kaikkensa, ei ongelmista lukuisien muuttujien
takia ole mahdollista p&asta kokonaan eroon. Kuitenkin omalla toiminnalla tilanteen on-
gelmat pystytddn minimoimaan ja kaikki potentiaaliset mutta passiiviset asiakkaat saa-
maan huolehdinnan piiriin. Perehtymaéll& ja keskittamalla toimenpiteitd tdhan joukkoon

pystytddn myyntituloksia parantamaan ja resurssien hukkaamista minimoimaan.

Asiakkaita jotka eivat kayta yrityksen tuotteita tai palveluita ei oikeastaan edes pysty kut-
sumaan asiakkaaksi, vaan tilinomistajaksi. Sen lisaksi etté tilinomistajia pyritdédn houkut-
telemaan ja muuttamaan asiakkaaksi, pitad kiinnittdd huomiota myds tutkimuksen osoit-
tamiin passiivisiin tuoteryhmiin. On huomionarvoista ettd lukuisia metalliteollisuuden
asiakkaita kasittavasta listauksesta huolimatta 96 % asiakkaista hankkii leikkaus- ja hion-
tatarvikkeita alle 200 eurolla. Myds tdma tuoteryhméa on huomioitava samalla tavoin kuin
tilinomistajat, silld suurin kasvun potentiaali 10ytyy sieltd mistd on mahdollista pelkas-
tddn nousta. Asiakkaan, joka ei suorita hankintoja yrityksen kautta lakkauttaessa tilinsa
on tulos sama nolla kuin tdhankin asti. Pienemman tilinomistajaverkoston huolehdinta on

kustannustehokkaampaa ja helpompaa satunnaisten ostojen hoituessa pankkikortilla.

4.2 Asiakaskohtainen varastointisuunnitelma

Tukkuliikkeelld jonka valikoima kattaa yli 500.000 tuotetta on oletettavasti paljon erilai-
sia tarpeita omaavia asiakkaita. Ryhdyttdessda jakamaan tuotevalikoimaa ympari maata
sijaitseviin toimipisteisiin jad myymaélékohtaiseksi varastoinniksi pelkastddn murto-osa
tastd. Paikallistasolla joudutaan priorisoimaan ja miettimaan mité tuotteita on syyta sai-
lyttd4 noutovarastossa ja mité tilata padvarastosta. Myymaldiden omat asiakkaat koostu-

vat padsaantoisesti yhden hengen, pienen ostopotentiaalin omaavista yrityksistd. Myyja
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joutuu tilanteessa miettiméan sitd, miten pystytaan tuottamaan pienelle asiakkaalle paras
mahdollinen hyoty ilman ettd myymalan varastoinnin tarkoituksenmukaisuus karsii.
Asiakas joutuu kokemaan usein pettymyksia siirtyessddn paikkakunnalta toiselle tyo-
maaurakan perdssa ja huomatessaan, etta vieraan paikkakunnan myymélasta puuttuu ha-
nelle itsestdénselvyytend olevia komponentteja tai materiaalia. On tiedostettava etté ih-
misten ja yritysten tarpeet vaihtelevat paikkakunnittain ja ajankohdittain asiakkaiden
henkilokohtaisten mieltymysten varianssia unohtamatta.

Asiakaskohtainen excelpohjainen varastointisuunnitelma (Liite 11) voi ndyttdd muodol-
taan esimerkiksi liitteen mukaiselta. Varastointisuunnitelmasta tulee ilmi asiakkaan tar-
peet, niiden ajankohta ja muut mielen paalla olevat tuotteet seké tarjoukset. Lisaksi myy-
ja pystyy lisadmaan omia myynti-ideoitaan taulukkoon. Varastointisuunnitelmasta huo-
limatta paras vaihtoehto on luonnollisesti saada aikaiseksi suora kauppa jolloin asiakkaal-
le ei j&& mahdollisuutta noutaa vastaavia tuotteita kilpailijalta. Mikéli suora kauppa ei ole
mahdollinen jattda varastointisuunnitelma asiakkaalle vaihtoehdon muuttaa suunnitelmi-
aan, esimerkiksi tilausten peruutusten vuoksi ilman tuotteiden hyvitysprosessia, joka tuh-
laa myyjdyrityksen aikaa ja resursseja. Suunnitelma vie myyjéalta jonkin verran aikaa laa-
timiseen, mutta asiakkaan huomatessa myyjan ndkeman vaivan asiakaspalvelun vuoksi,
muodostunee suurimmalle osalle psykologinen tarve tehda vastapalvelus myyijélle ja suo-

rittaa ostokset suunnitelman mukaisella tavalla.

Asiakaskohtainen varastointisuunnitelma laaditaan asiakkaan kanssa myyjan aloitteesta
joko puhelimitse tai kasvotusten neuvottelemalla. Laatimisen jalkeen se toimitetaan sah-
kopostilla suoraan sen siséltdmiin myymaldihin, seké asiakkaalle ja itselle joko séhkdi-
sessé tai paperisessa muodossa. Tamén jalkeen asiakkaalla on hallussaan ostoslista josta
h&n muistaa tarvitsemansa tuotteet ja lisaksi suunnitelman myymal6issa on ohjeet tuot-
teiden hankkimiseksi ja lisdksi he pystyvét laatimaan myyntisuunnitelman jolla varautua
asiakkaan vierailuun. Esimerkiksi haponkestévéé kierretankoa tarvitseva saattaa hyvinkin
tarvita my0s haponkestdvid muttereita ja haponkestavalle terékselle soveltuvia katkaisu-

valineitd. Lisdksi harjaantunut myyja osaa péatella vaikkapa mité rakennustyomaan il-
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moitetuissa tyOvaiheissa tarvittavia tyokaluja tai tarvikkeita milloinkin kuluu ja tarjota
niitd. Suunnitelman lahettdvd myymala voi merkité ideoita toisten paikkakuntien myyma-
16ihin l&hetettaviin listoihin ja vastaanottavien myymaléiden henkiléstd voi suunnitella
kampanjoita ja tarjottavia tuotteita sen perusteella mitd he tietdvat tulevien asiakkaiden
tekevan ja haluavan. Listasta voidaan ennustaa myds asiakkaan tulevia tarpeita. Myos
asiakas pystyy paattelemddn mukanaan kulkevasta ostoslistasta tarvitsemiaan tuotteita ja
kysya niiden lisaksi myos listan ulkopuolisia tuotteita jotka liittyvat meneilld olevaan tai

tulevaan tyovaiheeseen.

Asiakaskohtaisella varastointisuunnitelmalla tavoitettavat hyodyt:

- asiakkaan sitouttaminen

- O-tuotelistojen lyhentdminen, harvinaisempaa tavaraa tai suuria varastointiméaaria
tilataan enemman tarvepohjaisesti eika paattelemalld varmuuden vuoksi

- muistuttaa asiakasta

- asiakastyytyvdisyys tavaran riittoisuuteen

- potentiaalinen lissmyynti

Varastointisuunnitelmalla pystytadn toimimaan tutkimuksen osoittamien heikkojen osa-
alueiden kehittdmiseksi, kuten asiakkaat joilla ei ole ostoja vuoteen tai huonomenekkis-
ten tuoteryhmien liikkuvuuden kasvattamiseksi. Varastointisuunnitelma on teollisuudesta
tuttuun kanban -korttiin pohjautuva menetelmésovellus joka sopii erinomaisesti runsaan
tuotevalikoiman omaavan teknisen tukkuliikkeen myynnin tueksi. Tutkimus osoittaa, etta
107 yrityksestd 57:11a on tuotannossaan 3 tyontekijaad. Pienille ja liikkuville yrityksille
asiakaskohtainen varastointisuunnitelma on arvokas elementti helpottamaan yrityksen

jarjestelyita.

Tutkimuksen osoittamat 89 % asiakkaista osti alle 20 rivia tuotteita vuoden aikana. Mika
tarkoittaa alle kahta tuoteartikkelia kuukautta kohden per asiakas. Mikaéli asiakkaalle saa-

daan luotua varastointisuunnitelma esimerkiksi kuukauden ajalle kolmen paikkakunnan
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alueelle yhdelle tuotteelle, pystytddn myymaan siihen sitoutuneelle asiakkaalle ainakin 3
kertaa tuotteita ja aktiivisella myynnilla lisérivi jokaisella kerralla mika nostaa myytyjen

rivien maaran vahintaan kahteen.

4.3 Markkinoinnin muutokset

Oikeaoppisen sissimarkkinoinnin perusajatuksena on kayttd4d enemman aikaa, mielikuvi-
tusta ja jarkeé rahan sijaan. Lisédksi markkinointi kohdennetaan tarkemmin rajatuille koh-
teille sen sijaan ettd lahetellddn mainoslippuja tai sahkoposteja kaikille asiakkaille. Asi-
akkaita tuleekin kohdella enenevisséd maarin yksiloind, miké tapahtuu automaattisesti sa-
maan aikaan, kun markkinoinnin kohderyhma on suppeampi. Myyjén pitéa pohtia huolel-
lisesti markkinointia harjoittaessaan sitd, saako asiakas markkinoinnista minkélaista hyo-
tya ja kuinka paljon. Esimerkiksi mainoslehtisissa tulisi olla aina paikkakunnan myymaé-
lan omat yhteystiedot jolloin sen hyotyarvo asiakkaalle kohoaa siind méérin, ettd markki-
nointi on todellakin sissimarkkinointia. Toimenpide saattaa vaikuttaa kosmeettiselta,
mutta se kuitenkin tuottaa asiakkaalle konkreettisen hyddyn, jonka ansiosta hénen ei tar-

vitse asiaa erikseen tutkia tai miettia.

Asiakasta l&dhestytdan nykyisin ensisijaisesti markkinoinnillisessa mielessa laskujen mu-
kana tulevilla perinteisilld tuotemainoksilla seka puhelimella. Puhelimessa pyritadan
yleensa keskustelemaan asiakkaiden tarpeista ja ehdottamaan tapaamista myymalassa.
Puhelimella on my0s saatu tiedotettua asiakkaille tulevista tapahtumista ja kampanjoista
lisalmen myymaél&ssé. Keskustelut ovat olleet td4hdn asti kohtuullisen onnistuneita eika
niitd tulekaan hylat4. Kuitenkin siitd huolimatta, ettd myyjalla olisikin painavaa sanotta-
vaa asiakkaalle puhelimessa, j&& asiakasyritykselle puhelinsoitosta puhelinmyynnin ma-
ku, joka johtaa usein puhelun pikaiseen paattdmiseen milloin millakin verukkeella. Kir-
jallinen l&hestymistapa on ollut perinteinen tuotemainos, minkéa eduksi voidaan kuitenkin
lukea se, ettd mainokset on toimitettu laskujen seké lahetysten mukana seka kekselidasti
laskukirjekuoren etupuolella. Toimintatapa johtaa siihen ettd paperimainos todennakoi-

sesti viipyy markkinoinnin kohteen kasissd useamman sekunnin, eika p&ady valittomasti
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roskakoriin. Toimintatapa on varmaankin ollut kohtuullisen hyddyllinen, eiké siitakaan

tule luopua.

4.4 Liikekirje markkinointikeinona

Perinteinen liikekirje (liite 4) puoltaa paikkaansa asiakkaiden tavoittamisessa, pohjana
voi kayttad standardin mukaista litkekirjettd tai yrityksen omaa kirjepohjaa. Sissimarkki-
noinnissa sahkoposti on kategorisoitu huonoimmaksi yhteydenottovaihtoehdoksi puheli-
men tullessa kakkossijalla. Paperinen markkinointikanava on itsessaan hyvé, mutta sen
pystyy turmelemaan raikedlla ja halvantuntuisella mainostajan lahestymistyylilla. Henki-
I6kohtainen, péattavélle portaalle osoitettu pienikokoinen liikekirje tavoittaa asiakkaan ja
pakottaa hénet lukemaan sen alusta loppuun. Sanottavan ei tarvitse olla positiivista tai
mielistelevad, kunhan se on asiallista, ammattimaista ja kunnioittavaa. Kun asiakas ei
huomaa tulleensa markkinoinnin kohteeksi, han ei pida perinteisia puolustusmekanisme-

jaan yll&, vaan on vastaanottavaisempi myyjan sanomalle.

Liikekirjeen kayton perusteena on asiakaslistausta tutkimalla ilmenevé passiivisten asi-
akkaiden joukko (50 %), jonka aktivoimiseen ei ole pystytty tdhdn mennessa vaikutta-
maan riittavasti pelkalla puhelinkontaktilla. Markkinointiin kéytettavissa olevan rahoi-

tuksen ollessa rajallinen jaa kirjeyhteys jarkevimmaksi vaihtoehdoksi puhelimen rinnalle.

4.5 Sosiaalinen media

Viime vuosikymmenend markkinointikanavat ovat lisdantyneet ja muokkaantuneet radi-
kaalisti internetin ja sen siséltdmien palveluiden kehittymisen myo6té. Sosiaalinen media
on ottanut oman merkittdvan roolinsa myos kaupallisessa mielessa. Yrityksen paikallista-
son markkinoinnille ilmainen kanava tarjoaa luovan sek& nopean tavan auttaa asiakkaita,
luoda asiakassuhteita ja tehda laadukasta markkinointityotd. Myyjan ja asiakkaan vélisen

suhteen lisaksi vélineilld pystytddn kehittdmaan asiakkaiden valisid suhteita erilaisten
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foorumeiden muodossa. Internetié ja sosiaalista mediaa ei voi konservatiivinenkaan yri-
tys sivuuttaa antamatta kilpailuetua muille toimijoille. Yha nuoremmat sukupolvet ovat
yrityksissa yrittajan tai muun paattdvan henkilon asemassa ja namé nuoremmat sukupol-

vet viettdvat aikaansa ja asioivat yhd enemman sosiaalisessa mediassa.

Perustamalla vaikkapa oman myyntialueen Facebook -ryhman pystytdan saavuttamaan
useita etuja kilpailijoihin nadhden. Tutkimalla hakusanoilla Facebook -ymparistosta pai-
kallisia kilpailijayrityksia, jaavat tulokset melko vaatimattomiksi. Yrityksia kylla 10ytyy
mutta minkaanlaista keskustelua tai edes ryhman jasenistoa ei oikeastaan ole. Mikéli tek-
nisen tukkuliikkeen noutomyymaéld perustaisi oman ryhmén, avautuisi mahdollisuus
hankkia asiakkaita sinne jaseniksi kdymaan keskustelua tuotteista ja palvelusta. Ryhmaa
valvovalla myyjalla on mahdollisuus opastaa asiakkaita heidan ongelmissaan tuotteiden
kanssa kirjoittamien neuvojensa lisaksi jakamalla Youtube -linkkeja itse tehtyihin opas-
tai demovideoihin. Ryhméssd on myos helppo oikaista asiakkaiden vaaria kasityksia yri-
tyksesté tai yrityksen tuotteista sekd ottaa vastaan reklamaatioita. Liséksi asiakkaat voi-
vat jakaa keskendan kokemuksia ja verkostoitua. Huomionarvoista on myds se miten laa-
jasti sosiaalisen median kayttd korvaa myymaélasta kasin toimivalta tekniseltda myyjalta

puuttuvan mahdollisuuden suorittaa saannollisia asiakaskaynteja kasvokkain.

Uudelle markkinointialueelle sosiaalisen mediaan siirryttdessa on otettava huomioon eri-
laisia muuttuvia tekijoita jotka saattavat yllattad. Hankkeen kokonaisvaltaista arviointia

ja jatkokehittelya varten on syytéd tehda SWOT -analyysi (Kuvio 8).
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Vahvuudet Heikkoudet

Nopeus Sisallon lyhyt elinika
Tavoitettavuus Tybajan kaytto
Maksuttomuus

Raikkaus ja hauskuus

Mahdollisuudet Uhat

Verkostoituminen Ty0- ja vapaa-ajan sekoittuminen
Markkinointi Tietoturva

Hyodylliset linkit Siséllon hukkuminen muuhun internetin
Asiakashankinta tarjontaan

Soveltamisen rajattomuus

Kuvio 8. Swot -analyysi: lisalmen noutomyymaélan Facebook -ryhma.

Sosiaalisessa mediassa tyylikkaéasti toimimalla on ryhmén kokoa mahdollisuus kasvattaa
ja luoda sitd mukaa my6s uusia asiakkuuksia suosituksien kautta. Periaatteena vanha vii-

saus jonka mukaan hyvé kello kuuluu kauas.

Sosiaalisessa mediassa on helppo tuoda esille keskustelujen kautta asiakaslistauksen tut-
kimuksen osoittamia vahemmadlle huomiolle jaaneita tuotteita ja tuoteryhmia seka lisatéa
mielenkiintoa niitd kohtaan. Pienten yritysten tavoittaminen kattavasti onnistuu sosiaali-
sessa mediassa suhteellisesti helpoiten, koska hankintaporras on lahempand kéyttavaa

porrasta ja useimmiten sama asia.

4.6 Asiakaskontaktit

Asiakkaiden hankkimisessa my0s perinteisempien kanavien uudenlainen hyddyntdminen
tuo toimeksiantajalle uusia asiakkaita. Esimerkiksi Kauppalehti julkaisee joka viikko uu-
sia perustettuja yrityksid. Tatd tietokantaa hyvaksikayttamalla pystytdan lahestyméaén
yrittdjia henkilokohtaisella liikekirjeelld. Uuden yrittdjan kutsuminen myymaél&én tutus-

tumaan jollakin pienelld tuotelahjalla kantaa varmasti hedelmaa pitkélla aikatdhtdimella
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ja varmistaa myymalén etuoven tasaisen liikkeen. Todennékoisesti ei ole haitaksi tilata
yrittdjien suosimaa Kauppalehted vaikkapa myymaélaan luettavaksi, unohtamatta mahdol-
lisuutta tilata myos teknisid ammattilehtia luettavaksi.

Myos tavaksi otetussa puhelinkontaktissa pystytddn ottamaan edistysaskelia pitdmalla
asiakaskortistot ajan tasalla ja hoitamalla puhelimessa sovitut toimenpiteet viivyttelemét-
t4 kuntoon yrityksen toimintafilosofian mukaisesti. Myyjakohtaisten puhelimien kayt-
toonotto vuoden 2013 alussa mahdollisti entistd henkilokohtaissmman kommunikoinnin
mahdollisuuden asiakkaiden kanssa. Mahdollisuudesta saatavan suurimman hyddyn tur-
vaamiseksi on toimeksiantajan syyta teettdd henkilokunnalle kdyntikortteja. Henkil6koh-
tainen kayntikortti helpottaa sek& nopeuttaa asioiden hoitoa ja antaa asiakkaalle ammat-
timaisen mielikuvan sek& kokemuksen siitd ettd han asioi nimenomaan ihmisten eiké

myymaléan kanssa.

Yrityksen jarjestamissa asiakastilaisuuksissa on perinteisesti ollut tarjolla ruokaa, alen-
nushintoja sekéd arvontatyyppisia kilpailuja ja tuoteasiantuntijoiden palveluja. Ratkaisu
on perinteinen mutta toimiva, asiakas myos hyotyy konkreettisesti tapahtumista. Tilai-
suuksiin voidaan nostaa rinnalle lisad asiakkaita hyodyttavia teemoja. Myyjat voivat lait-
taa itsedan totuttua enemman peliin ja tarjoutua vaikkapa peseméan asiakkaiden autoja
késin ja luonnollisesti myymalan omilla tuotteilla. Asiakkaille voi myos tarjota mahdolli-
suutta korjata omia metalliesineitadn yrityksen edustamilla tuotteilla hitsaamalla. Asiakas
voidaan jopa haastaa korttipeliin myyjien kanssa ja tarjota voitosta palkinnoksi vaikkapa
puhdistusspraytd L&hestulkoon luovuus ja mielikuvitus ovat ainoita myyjid rajoittavia

esteita.

Kehittyva asiakaspalvelu toimii yhdessé kanban -pohjaisen asiakaskohtaisen varastointi-
suunnitelman kanssa lisdarvoa tuottavana osa-alueena jolla lisétdan asiakkaiden mielen-
kiintoa yrityksen tuottamaa palvelua kohtaan ja parannetaan liiketulosta sek& asiakas-

ettd tuoteryhmékohtaisesti.
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4.7 Myymaélan hyddyntaminen

lisalmen toimipiste on suhteellisen tilava ja pita4 sisallaéan myos neuvotteluhuoneen joka
toimii varsinaisessa kayttotarkoituksessaan harvakseltaan. Tilassa on mahdollisuus jérjes-
tdad verkostoitumistapahtumia huomattavasti useammin. Neuvotteluhuoneen vuokraami-
nen varauspohjaisesti maksutta erilaisten asiakasyhteisojen kayttotarkoitukseen on edul-
lista ja vaivatonta markkinointia sekd tuottaa hyotya asiakkaalle. Tiloja voivat kéyttada
omissa kokouksissaan yritysten lisaksi esimerkiksi paikkakunnan Insindériliitto, MTK ja
Suomen yrittajat. Myyjan ei tarvitse tehda muuta kuin huolehtia neuvottelijoiden rauhas-
ta ja toimittaa huoneeseen mahdollisesti kahvia, jota tarjoillaan asiakkaille muutenkin.
Luonnollisesti kokoontumisen alkuun tai loppuun on helppo lisét4 pienimuotoinen liik-

keen ja yrityksen esittely- ja markkinointitilaisuus.

Toimipisteelle tulee suunnitella my6s hyllyjen jarjestelyt vetovoimaiseksi. Nykyisinkin
tavoitteena on vaihdella hyllyjen jarjestysta ja sijoitella kuukausittain vaihtuvia teema-
tuotteita lahelle myyntitiskia. Talla hetkelld myytéavat tuotteet on sijoiteltu padsaantoisesti
osastoittain, eli hanskat, tyokalut, laikat, kemikaalit yms. omille osastoilleen. Ajattelua
voisi muuttaa ainakin osittain tuoteperhesuuntaiseksi, eli tuotteita jaoteltaisi enemmaénkin
alakohtaisesti myymal&an. Esimerkiksi hitsauksen suojahanskat siirtyisivét hitsaustarvik-
keiden luo ja paineilmakoneiden 6ljyt paineilmakoneiden viereen seka tydstokemikaalit

leikkaavien tydkalujen osastolle.

Tuotteiden tilaamisessa sek& esille laittaessa on huomioitava kausikohtaiset vaihtelut
menekissé seka paikalliset ominaispiirteet. lisalmessa on vuonna 2013 huomioitava esi-
merkiksi suuri ostoskeskusty®émaa rakennustarvikkeiden osalta. Taménkaltaisessa suu-
ressa tydmaassa voi hyddyntdd myods mainiosti asiakaskohtaista varastointisuunnitelmaa.
Pitemmalla aikavélilld maaseudun keskell& sijaitsevassa kaupungissa on osattava elaytya
maatalouden kausiluontaisiin menekkeihin, kuten esimerkiksi voiteluvaseliinin riittdvyy-

teen talvikauden ulkopuolella. Lisdksi vaikkapa lukkodljyn pitdminen néytilla ja tarjoa-
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minen syyskaudella metsastdjien aseisiin voi olla toimiva yksityiskohta. Myyja pystyy

parantamaan tuloksia ajattelemalla tdménkaltaisia pienié asioita sdannollisesti.

Tutkimuksen osoittamien huonosti Kiertavien tuoteryhmien myynnin kehittdmiseen

myymalan jarjestely antaa tuotekeskeisen tavan parantaa varastojen kiertavyytta.
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5 JOHTOPAATOKSET

Opinnéaytety6 on ollut haastava ja nakokulmia avartava prosessi. On ollut mielenkiintois-
ta huomata miten teoriapohjasta on 16ytynyt yhtenevaisyyksia yrityksen nykyiseen toi-
mintafilosofiaan, vaikka malleja ei ole toimeksiantajan puolesta erikseen nimetty. Yritys
on esimerkiksi harjoittanut jollakin tasolla tietdmattdan sissimarkkinointia, mik& onkin
kaynyt varmasti usealle yritykselle joka yrittda kulkea markkinoinnissa omaa tietdan ja

kayttaa rahallisten resurssien sijaan aikaa, luovuutta ja alya.

Opinndytetyon tekija esitteli teoriat, tutkimustuloksen ja niiden pohjalta luomansa kehit-
tdmistoimenpiteet yrityksen laatupééallikolle joka antoi palautetta 4.9.2013 puhelimitse.
Hénen mukaansa teoriaosuus ja erityisesti sissimarkkinoinnin osuus oli mielenkiintoista
ja tutkimisen arvoista. Kehittamistoimenpiteet olivat kokeilemisen arvoisia ja niiden to-

teuttamisesta oli tarkoitus aloittaa keskustelut syksyn aikana.

Opinnéaytetyon tarkoitus ei ole murskata tai korvata aikaisempia hyvaksi koettuja mark-
kinoinnin tai myymisen keinoja liiketuloksen parantamisessa, vaan tavoitteena on ollut
alusta alkaen laatia erd&nlainen tyokalupaketti tulostavoitteiden kanssa painiville myyjille
ja myyntipaéllikoille. Vaihtoehtojen esittdminen on aina tervetullutta modernissa ja ter-
veessa yritysymparistossa. Kaikki tarjotut ratkaisut eivat varmasti sovellu kaikille alueille
tai yksittaisille myyjille myymalaverkostossa, mutta lisalmen nékokulmasta ratkaisut
ovat kokeilemisen arvoisia ja todennédkdisesti toimivia kautta maan, mikali myyntityota

tekevat tahot pitavat terveen maalaisjarjen mukana toiminnassaan.

Tyot4 tehdessa asiakaslistauksia tutkiessa ja analysoitaessa avautui suuri potentiaali kau-
pallisesti ajatellen néhtavaksi, vaikkakin aluksi voisi vaikuttaa ettd suuri passiivisten asi-
akkaiden joukko olisi ongelma. Totta onkin asian ongelmallisuus, mutta toiselta nako-
kannalta katsottuna asia on myos suuri mahdollisuus, mika tulee yrittdd hyddyntad usein
eri keinoin. Asiakaslistauksien tutkiminen yleensakin SPSS -ohjelmalla helpottaisi tilan-

neanalyysien tekoa yrityksessé.
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Ongelmaksi tutkimusta tehdessa osoittautui suuri passiivisten asiakkaiden joukko minka
takia ostavien asiakkaiden tuottamaa liikevaihtoa tai tuotemé&éria ei pysty vertaamaan
mahdollisimman luotettavasti keskendan. Tall6in ei pystytad analysoimaan tuoteryhmien
menekkien sisélla tapahtuvia muutoksia, kun varsinainen ostavien asiakkaiden ryhmakin
on pieni. Lisaksi suuret vaihtelut ndiden vahemmistossé olevien ostavien asiakkaiden
joukossa heikentavét luotettavuutta. Kaikesta huolimatta tutkimuksen reliabiliteetti on
odotetusti korkea, koska mittaus on tehty absoluuttisten ostomadrien pohjalta, eikd suh-
teellisen epéluotettavien mielipidetiedustelujen perusteella. Validiteetti tutkimuksessa ei
nouse yhta korkealle, mika johtuu melko laajasti samasta syysta. Asiakkaiden motiiveja
suoritettuihin ostomaariin ei pysty selvittdmaan pelkkien euromadréisten lukujen perus-
teella. Tarkeimpdnd sanomana tutkimuksella on kuitenkin osoittaa toimenpiteiden vélt-

tamattomyys ja tuoteryhma- seké asiakaskohtaiset heikot kohdat.

Tyossa tutkittiin ja etsittiin kehittdmiskohteita suuren yrityksen pienen talousalueen lii-
kevaihdollisesti pienestd ja hajanaisesta asiakaskunnasta. Talla tavalla rajattuja asiak-
kuuksia ei pysty kehittamaan merkittavasti yksittaisilla keinoilla, vaan on kerattdva mah-
dollisimman Kattavasti tietoa eri osa-alueista asiakaspalvelun ja markkinoinnin saralta
seké saatava ne toimimaan yhdessd. Kehittdmiskelpoisia ajatuksia ja suunnitelmia tulee
talloin olla niin paljon ettd tehdyssa tydssa ei voida puhua yhtendisestd kokonaisuudesta
vaan pikemminkin toisiinsa symbioosissa olevista erilaisista ratkaisuista joilla yrityksen

tulosta yritetdaan parantaa.

Toivottavasti tdima tyd muodostaa toimivan pohjan asiakkuuksien kehittamiselle ja siind
esitettyjen toimenpiteiden ja taustalla vaikuttavien teorioiden tehokkuutta p&éstdan mit-

taamaan tulevaisuudessa tehtévissa projekteissa.
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Kaikki tutkimuksen yritykset ovat ostaneet kemikaaleja alle 600 eurolla. 94 % yrityksista

on tehnyt ostoksia alle 200 eurolla.
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tanut vahintaan 1000 eurolla.
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3 % tutkituista yrityksista on ostanut sdéhkotydkaluja ja tarvikkeita vahintaan 200 eurolla.
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Tuotantohen- |Laskutus 12
|kiloluku kk
Tuotantohenkildlu- Pearson Correlation |1 ,119
[ku Sig. (2-tailed) 222
N 107 107
Laskutus 12 kk Pearson Correlation|,119 1
Sig. (2-tailed) 222
N 107 107
luokitellut sdhkotarvikeostot
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 0-199 101 94,4 94,4 94,4
200-399 2 1,9 1,9 96,3
400-599 3 2,8 2,8 99,1
600-799 1 9 9 100,0
Total 107 100,0 100,0
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Luokiteltu laskutus

Valid Per- | Cumulative
Frequency | Percent cent Percent
Valid 0-199 75 70,1 70,1 70,1
200-399 8 7,5 7,5 77,6
400-599 8 7,5 7,5 85,0
600-799 2 1,9 1,9 86,9
800-999 4 3,7 37 90,7
1000- 10 9,3 9,3 100,0
Total 107 100,0 100,0
tuotteiden luokiteltu maara
Valid Per- | Cumulative
Frequency | Percent cent Percent
Valid 0-19 96 89,7 89,7 89,7
20-39 3 2,8 2,8 92,5
40-59 3 2,8 2,8 95,3
60-79 3 2,8 2,8 98,1
100- 2 1,9 1,9 100,0
Total 107 100,0 100,0
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Luokitellut kemikaalimyynnit

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 0-199 100 93,5 93,5 93,5
200-399 6 5,6 5,6 99,1
400-599 1 9 9 100,0
Total 107 100,0 100,0
luokitellut leikkaus ja hiomatarvikkeet
Valid Per- | Cumulative
Frequency | Percent cent Percent
Valid 0-199 103 96,3 96,3 96,3
200-399 3 2,8 2,8 99,1
400-599 1 9 9 100,0
Total 107 100,0 100,0
Tyo6kalujen luokitellut myynnit
Valid Per- | Cumulative
Frequency | Percent cent Percent
Valid 0-199 100 93,5 93,5 93,5
200-399 3 2,8 2,8 96,3
400-599 2 1,9 1,9 98,1
600-799 1 9 9 99,1
1000- 1 9 9 100,0
Total 107 100,0 100,0
Henkiléston maaréa
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 3-8 96 89,7 89,7 89,7
9-14 6 5,6 5,6 95,3
15-20 3 2,8 2,8 98,1
21-26 1 9 9 99,1
27-32 1 9 9 100,0
Total 107 100,0 100,0
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Kiinnitystarvikkeiden myyntiluokat

Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid 0-199 102 95,3 95,3 95,3
200-399 3 2,8 2,8 98,1
600-799 1 9 9 99,1
1000- 1 9 9 100,0
Total 107 100,0 100,0
Luokitellut muut tarvikkeet
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid 0-199 97 90,7 90,7 90,7
200-399 5 4,7 4,7 95,3
400-599 3 2,8 2,8 98,1
600-799 1 9 9 99,1
1000- 1 9 .9 100,0
Total 107 100,0 100,0
luokittellut suojainmyynnit
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 0-199 93 86,9 86,9 86,9
200-399 2 1,9 1,9 88,8
400-599 4 3,7 3,7 92,5
600-799 3 2,8 2,8 95,3
800-999 1 9 9 96,3
1000- 4 3,7 3,7 100,0
Total 107 100,0 100,0
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luokitellut sahkotarvikeostot

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 0-199 101 94,4 94,4 94,4
200-399 2 1,9 1,9 96,3
400-599 3 2,8 2,8 99,1
600-799 1 9 9 100,0
Total 107 100,0 100,0
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Lahettdjan nimi

Yrityksen nimi

Postiosoite

Postinumero 3. joulukuuta 2013

ENNAKKOILMOITUS

Arvoisa asiakkaamme. Kirjanpitomme mukaan teiddn tililldnne ei ole tapah-
tumia 12 kuukauteen. Kattaaksemme yllapitokuluja olemme siirtyneet kdy-
tantddn jossa kayttamattomia tileja laskutetaan vuosittain 7 € alv 0%. Lasku
IGhetetddn teille lokakuun lopussa, jos tilanne on edelleen sama. Jos haluatte
sulkea filinne, se onnistuu ottamalla yhteyttd lisalmen myymalaan. Yritykset
pystyvdt asioimaan kanssamme myds pankkikortilla ilman tilitietoja. Olette
tervetullut myymdldamme tutustumaan valikoimiin ja keskustelemaan tarpeis-
tanne nyt ja tulevaisuudessa. Vieraillessanne lisalmen toimipisteelld saatte
maksutta mukaanne 5 litran astian tuulilasinpesuainetta tata kirjettd vas-
taan.

Terveisin,

YRITYKSEN NImI

Lahettdjan nimi



Noutomyymala lisalmi
Asiakasyrityksen nimi ja yhteystiedot
Varastoitavat tuotteet

Kiila-ankkuri HST 10X112
150 kpl, Kierretanko M10 A4

Kemiallinen lydntiankkuri W-
SVD 16 100 kpl, Kierretanko

M16 50 kpl 28.11.2013

Betoniasennusruuvi lit-
Nurmijarvi tedkantainen 6X65 500 kpl
Piikkausvasara 230V/50Hz,
Kivitaltta 5 kpl

30.11-5.12.13

8.12-14.12.13

Kierretanko M6 A4 30 kpl

Tyomaan kuvaus

Navetan lypsyaseman pystytys

Pohjavalu

Asennustyo

Purkutyo

Lypsyaseman pystys

Liite 11(11)

Muuta

Tarjous haponkestavista
hitsauspuikoista

Sopiva akkuporakone 24V

Tarvitaanko suojaimia?



