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Toimeksiantaja on anonyymina pysytteleva johtava suomalainen kivialan yritys.
Se halusi tehda mystery shopping -tutkimuksen puhelimen valityksella tehtavasta
myynnistaan. Mystery shopping -tutkimus suoritettiin ottamalla yhteytta toimeksi-
antajan omiin toimipisteisiin, toimeksiantajan valittjiin ja kilpailijoihin. Se tehtiin
elaytyvana laadullisena tutkimuksena. Paatavoitteena tutkimuksessa oli selvittaa
toimeksiantajan myyjien lahtotasoa ja sitd, kuinka hyvin toimeksiantajan jarjesta-
mien myyntikoulutusten oppeja seurataan kaytannossa.

Mystery shopping -tutkimuksen, toimeksiantajan myyntiorganisaation palautteen
ja teoriatiedon pohjalta toimeksiantajalle koostettiin kasikirja etamyyntiin. Kasi-
kirja palvelee myynnin johtoa ja myyjia. Se toimii oppimateriaalina toimeksianta-
jan myyntiorganisaatiossa, selkeyttaa toimeksiantajan myyjiltéd vaadittuja toimia
ja helpottaa myynnin laadun tarkkailua. Kasikirjan lisaksi toimeksiantajalle tehtiin
lisdehdotuksia toiminnan kehittamiseksi.

Mystery shopping -tutkimuksen tavoitteena oli kehittaa etamyynnin tasoa, silla
tutkimuksessa siina havaittiin puutteita. Tahan pyrittiin tutkimuksessa syntyneen
datan ja kasikirjan avulla. Tulevien myyjien koulutus haluttiin tehda helpommaksi.
Etamyynnin prosessin maarittaminen Kirjallisesti loi toimeksiantajalle pohjan ja
tietopankin.

Etamyynnin kasikirja on konkreettinen myyntiprosessin kuvaus toimeksiantajan
hautakivien myynnin ohjeistoksi. Se ei ole yleinen myynnin tekimisen opas. Li-
saksi asiakasnakokulmaa ainoastaan sivuttiin, joten myyntiprosessin maaritys
tehdaan myyjan nakokulmasta. Asiakaskokemus rajattiin tutkimuksen ulkopuo-
lelle. Kasikirjassa keskityttiin etamyyntiin, silld tutkimusaineiston perusteella ei
voida tehda paatelmia myyntipistemyynnista.
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The client is an anonymous leading company specialized in stonemasonry in Fin-
land. A need to research the client’s remote tele sales was imminent. As a part
of the research, its outlets, distributers and competitors were contacted by phone
to determine the effectiveness of the encounter. Mystery shopping research was
conducted using qualitative research method. The main objective was to examine
the sales starting knowledge level of the sales personnel and how they can follow
educational sales material that has provided to them.

Mystery shopping research data was analyzed, conclusions were drawn from the
results of conversations and suggestions from the personnel. Sales theory was
reviewed to support the creation of the sales manual. The sales manual will be
used as educational material for the sales organization, clarifies requirements to
the sales personnel and facilitate the monitoring of results. In addition to the sales
manual a supplementary list of suggestions, that could not be included in the
sales manual was also handed to the client.

The sales manual is a concrete description of a gravestone’s sales process. It is
not a general sales manual as customer aspect was only touched briefly, to focus
on salespersons point of view.

Key words: remote sales, sales manual, gravestone
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1 JOHDANTO

1.1 Hautakivista

Vuonna 2020 Suomessa kuoli 55488 ihmista (Tilastokeskus 2021). Hautakivi
pystytetaan, jotta olisi paikka, jossa vainajaa voidaan surra ja muistella. Hautakivi
on osoittanut vaurautta, korkeaa asemaa, laheisia perhesuhteita ja suvun kun-

niaa. Silla osoitettiin rakkautta ja kunniaa vainajaa kohtaan (Lindgren 2009, 34.)

Hautakiven suunnitteleminen on osa surutyéta (Hartonen 2021, 152). Hautakiven
aarella surraan ja sita ei pystytetd ainoastaan vainajan muistolle, vaan jaljelle
jaaneille omaisille (Aaltonen, Palo, Rimpilainen, Rintala, Ruotsalo & Sarkkd 2005,
145). Kristillinen hautauskulttuuri muuttuu jatkuvasti (Aaltonen, Palo, Rimpilai-
nen, Rintala, Ruotsalo & Sarkkd 2005, 67). Hautakivien kaytté muistomerkkina

pysyy silti edelleen vakiintuneena kaytantona.

1.2 Hautakiven hankinta

Hautakivi on tuote, joka hankitaan surun valtaamassa mielentilassa. Moneen
muuhun myyntiartikkeliin verraten, hautakivet ovat herkempi tuote myyda. Lahei-
nen on kokenut menetyksen ja voi olla hautakivea hankkiessaan eri vaiheissa
surutyotaan. Asiakkailla voi olla edesmennytta kohtaan monimutkaisia tunteita ja
se voi purkautua hyvin erilaisina suhtautumisina muistomerkin hankintaa koh-
taan. Taman vuoksi etamyynnin kasikirjan tavoitteena on luoda neutraali runko
perusteellisesta hautakiviratkaisun esittely- ja myyntitilanteesta. Nain asiakasta
autetaan tekemaan mahdollisimman hyva paatds kuormittamatta hanta turhaan

surun keskella.

Elama, palvelut ja ostaminen ovat siirtyneet vahvasti verkkoon (Rubanovitsch
2018, 27). Kevaalla 2020 alkaneen koronavirusepidemian johdosta turhaa asioi-
mista alettiin valttelemaan. Tama on havaittu myds kivialalla. Vaikka kaupat teh-

daan edelleen monesti kasvotusten, niin tarve esitella ratkaisut etana on kasva-
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nut. Etaesittelyt toimivat asiakkaille vaivattomana ja heidan tarpeitaan palvele-
vana tapana tehda kauppaa. Toimeksiantajan myyntiorganisaation etapalvelun

laatua halutaan yhtenaistaa ja luoda sille yhteisia kriteereja.

Suuri osa asiakkaista tietaa hautakivista vahan ennen ostotapahtumaa. Verkosta
lOytyy esitteita ja suunnitteluohjelmia. Naiden materiaalien vaatima tietotaso hau-
takivista, voilla olla korkea, mutta niiden avulla asiakas paasee ostoreitillaan al-
kuun. Ratkaisujen esittely on edelleen suosittu tapa saada tietoa hautakivista ja
tehda lopullinen ostopaatds. Taman vuoksi toimeksiantaja haluaa vastata etapal-
veluiden kysyntaan ja paasta osaksi asiakkaan ostopolkua mahdollisimman ai-

kaisessa vaiheessa.

1.3 Yrityksen esittely

Toimeksiantajana tutkimukseen on kivialalla toimiva yritys ja sen sisaryritys. Yri-
tyksilla on samoja henkil6ita niiden johtokunnassa. Toimeksiantaja on perustettu
10 vuotta sitten ja sen sisaryritys yli 40 vuotta. Toimeksiantajan juuret ulottuvat
100 vuoden paahan, joten kyseessa on vakiintunut ja arvostettu yritys. Yritykset
tyollistavat yli sata henkea tuotannon-, myynnin- ja hallinnon tehtaviin. Yrityksilla
on omia myyntipisteitd 17 ja satoja jalleenmyyijia. Yritys haluaa pysya anonyy-
mina opinnaytetyossa, joten yritykseen ja sen sisaryritykseen viitataan toimeksi-

antajana.

1.4 Tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoitus on maarittda toimeksiantajan etamyynnin Iahtdtaso ja
maarittda etamyynnin kasikirjalla, miten toimeksiantaja haluaa myyjiensa tekevan
etamyyntia. Etamyynnin |ahtotaso selvitetaan mystery shopping -tutkimuksen
avulla, jossa tutkimuksen tekija ottaa yhteytta yrityksen toimipisteisiin, esittaen
olevansa asiakas ja samalla havainnoimalla, miten toimeksiantajan myyjat esit-

televat myyvat tuotetta asiakkailleen puhelimen valityksella.
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Etamyynnin kasikirja tuotetaan mystery shopping -tutkimuksen, teoriatiedon ja
toimeksiantajan tarjoaman asiantuntijatiedon ja palautteen pohjalta. Kasikirjan ta-
voitteena on olla konkreettinen opas toimeksiantajan hautakivien myymiseksi.
Silla maaritetdan toimeksiantajan organisaatiossa, miten sen tuotteita tulee

myyda etana. Lisaksi kasikirja toimii perehdytysmateriaalina uusille myyjiille.

Opinnaytetyon tavoitteena on etamyynnin lahtétason selvittdmisen lisaksi kehit-
taa toimeksiantajan etamyynnin tasoa. Mystery shopping -tutkimus tuottaa toi-
meksiantajalle tietoa, jota voi kayttaa monipuolisesti myynnin johtamiseen ja laa-
dun tarkkailuun. Etamyynnin kasikirja maarittaa toimeksiantajan myyntiprosessin.
Taman maarityksen hyodyt ovat monipuoliset, kuten vaatimusten selkeytyminen,
koulutusmahdollisuudet ja tulevaisuuden kehityskohteiden helpompi tunnistami-

nen.

Opinnaytetyossa tehdaan mystery shopping -tutkimus, analysoidaan tutkimuk-
sessa tuotettua dataa ja tehdaan paatelmia analyysin pohjalta. Etdmyynnin kasi-
kirjaa varten tutkimuksen lisaksi haastatellaan ja keskustellaan toimeksiantajan

asiantuntijoiden kanssa ja tutustutaan teoriakirjallisuuteen.

1.5 Viitekehys

Opinnaytetyon viitekehykseksi valittiin erityisen tuotteen etadmyynti. Hautakivi
tuotteena on hyvin erityinen, koska keskimaarin asiakas ei osta useita hautakivia
elamansa aikana. Asiakkaat eivat ole tietoisia hautakivien ominaisuuksista. Myy-
jan on myyntitilanteessa koulutettava asiakasta, jotta asiakas voi tehda mahdol-
lisimman hyvan ostopaatoksen. Etamyynnin kasikirja ei ole yleispateva parem-
man myynnin tekemisen teos, vaan konkreettinen ohjeistus toimeksiantajan tuot-

teen myyntia varten.

Kasikirja on tehty myyjan nakokulmasta. Mystery shopping -tutkimuksesta ei
saada aitoa ndkemysta asiakasnakodkulmasta, joten sita vain sivutaan kaytetylla
teoriakirjallisuudella. Asiakaskokemus ja myyntipistemyynnin prosessi jaavat tut-
kimuksen ulkopuolelle, silla tutkimusaineiston perusteella siita ei voi tehda paa-

telmia.



2 TOIMEKSIANTO

Hautakived myydaan asiakkaalle, joka on kohdannut menetyksen. Asiakkaan
mielentila on huomioitava myyntitilanteessa. Hautakivi on tuote, jota kukaan ei
halua joutua ostamaan, mutta tekee sen kunnioituksesta edesmennytta kohtaan,
tavan vuoksi tai sosiaalisesta paineesta. Toimeksiantaja on kivialan yritys, jolla
on monta omaa myyntipistetta. Naissa myyntipisteissa on havaittu etamyynnin ja
-esittelyiden yleistyneen. Hautakivia ostavat iakkadmmat asiakkaat luonnollisesti
ikansa vuoksi. Vanhemman ikaluokan virtuaaliset tietotaidot alkavat olemaan jo
luokkaa, jossa he osaavat ja haluavat tehda ostoksia etana ja se on heille vaivat-
tomampaa. Nuoremmalle ikapolvelle kaikki asiointi verkon kautta on itsestaan-
selvyys. Kevaalla 2020 alkanut koronaepidemia on johtanut siihen, etta turha liik-
kuminen on vahentynyt ja tuotteiden, jotka eivat ole valttamattomia kulutustuot-

teita, hankinta tehdaan mieluummin etana.

Myyjia on koulutettu entuudestaan ja toimeksiantaja haluaa tietaa, kuinka hyvin
koulutusmateriaalin saantoja noudatetaan, joka saadaan selvitettya mystery
shopping -tutkimuksella. Tutkimuksen tulosten pohjalta tyostetdaan opas eta-
myyntitilanteeseen, joka toimisi toimeksiantajan myyjille koulutusmateriaalina ja
apuna myyntitilanteessa. Kaikille yhteiset kriteerit nostavat palvelun laatua ja ta-

son seuranta ja myynnin johtaminen helpottuu.

Etamyynnin kasikirjan muoto oli toimeksiantajan puolesta vapaa. Se paadyttiin
tekemaan tarinalliseen muotoon, jossa kuvataan ideaali myyntitilanne. Siina asi-
akkaalta hankitaan kaikki oleelliset tiedot ja hanelle esitellaan ratkaisu perusteel-
lisesti, jotta han voi tehda mahdollisimman hyvan paatoksen. Etamyynnin kasi-
kirjan tavoitteena on auttaa myyjia kasvattamaan omaa ammattitaitoaan ja teke-
maan etamyyntitilanne asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. Sen avulla uusien
myyjien kouluttaminen on helpompaa. Sita voidaan kayttaa koulutusmateriaalina

ja sen avulla maaritellaan organisaation sisaiset myynnin toimenpiteiden kriteerit.

Kasikirjan rinnalle tuotettiin myos kevyempi muistilista myyntilanteessa kerrotta-

vista ja kysyttavista aiheista. Tarve tahan nousi esiin, kun toimeksiantaja kaipasi
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tukea nuoremmille myyjille, joka olisi muistutuksena myyntitilanteessa heilta vaa-
dittavista toimenpiteista. Muistilistojen avulla myyjat voivat seurata omaa toimin-
taansa tekemalla muistiinpanoja ja merkata kysytyt tai kerrotut asiat listaan.
Myynnin kasikirja on toimeksiantajan myynnin organisaation oppikirja, niin muis-

tilista on kappaleiden lopuista I0ytyvat aiheen tiivistykset.

Opinnaytetyon tutkimusosio suoritetaan laadullisena tutkimuksena. Tutkimuk-
sessa seuratut muuttujat maaritettiin toimeksiantajan kanssa. Tutkimuksessa
keskitytadan paaosin myynnilliseen puoleen. Muuttujina ovat muun muassa te-
keekd myyja lisamyyntia ja kysyyko ja kertooko myyja oleelliset asiat asiakkaalle.
Myyntikasikirjassa sivutaan yleisia myynnin tekemisen saantoja, mutta ne ovat
sivuosassa. Henkilostda on naista aiheista koulutettu ja yritykselta 10ytyy naista
aiheista materiaalia. Etamyynnin kasikirja tehtiin konkreettiseksi pohjaksi, kuinka

myyijan tulisi esitella ja myyda toimeksiantajan ratkaisuja.

Mystery shopping -tutkimus toimii elaytyvana laadullisena tutkimuksena. Toimek-
siantaja antoi aiheita ja muuttujia, joita he haluavat saada selville tutkimuksella.
Toimeksiantajaa kiinnosti myos tutkimuksen aikana usein esiin nousevat aiheet
ja muuttujat. Tutkimuskysymyksina olivat, kuinka paljon myyjien koulutuksessa
kaytyja asioita kaytetaan myyntitilanteessa, ovatko etamyyntitilanteet myyntihen-

kisia ja mika on toimeksiantajan etdmyynnin lahtotaso.

Toimeksiantaja on antanut myyntikoulutusta myyijilleen ja jakelijoilleen, ja silta
I0ytyy ohjeistus hyvaksi koetuista myynnin tekemisen saannoista. Toimeksian-
tona haluttiin tehda konkreettinen myyntiopas, johon voivat tukeutua niin tuoreet
kuin kokeneemmatkin myyjat. Toimeksiantajalle on myos tarkeaa saada tyoka-
luja, joiden avulla he voivat kehittaa myyntia myods tulevaisuudessa.
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3 TAVOITTEET

Mystery shopping -tutkimuksen tuloksena syntyy dataa, jonka avulla voidaan ar-
vioida toimeksiantajan etamyynnin lahtotilannetta. Tata dataa voidaan kayttaa
toimeksiantajan paatoksenteon tukena. Tutkimuksen pohjalta voidaan arvioida,
millaista tukea myyntiorganisaatio tarvitsee lisaa ja miten organisaatiota jatkossa
koulutetaan. Etamyynnin kasikirja antaa myyjille konkreettisien neuvojen lisaksi

tyokaluja, joilla he voivat kehittda edelleen omaa ammattitaitoaan.

Mystery shopping -tutkimuksen tulosten, toimeksiantajan palautteen ja teorian
pohjalta tuotetaan kasikirja etamyyntiin. Opinnaytetyon aiheena on erityisesti eta-
myynnin kasikirja, silla tutkimuskohteen perusteella voidaan ottaa kantaa vain sii-
hen. Etamyynnin kasikirjan pohjalta toimeksiantajan on halutessaan helppoa joh-

taa myos myyntipistemyynnin kasikirja.

Etamyynnin kasikirja tuotetaan vastaamaan toimeksiantajan haasteisiin myynti-
organisaation kanssa ja kaupallisiin tavoitteisiin. Toimeksiantaja on suuri organi-
saatio, johon kuuluu paayrityksen lisaksi sisaryhtio ja useita jalleenmyyjia, joiden
kanssa tehdaan yhteistyota eri tasoilla. Toimeksiantaja on kouluttanut myynnin
henkilostoaan ulkopuolisen liikkkeenjohdon konsultin johdolla. Mystery shopping -
tutkimuksen yhtena tavoitteena oli saada selville, kuinka hyvin koulutuksissa lapi

kaytyja saantoja noudatetaan.

Etamyynnin kasikirjan avulla halutaan ohjeistaa myynnin henkildstda, miten toi-
meksiantajan tuotteita tulee myyda ja esitella. Kasikirjaan haluttiin saada konk-
reettisia neuvoja mita tietoja asiakkaalta tarvitaan, mita ja miten hautakivien eri
ominaisuuksia voi esitella asiakkaille, miten eri myynnin vaiheissa toimitaan ja
yleisia ohjeita myyntitilanteisiin. Etamyynnin kasikirjassa maaritetaan toimeksian-
tajan maarittdman myyntitilanteen vahimmaiskriteerit. Materiaalia voidaan kayt-
tdaa uuden myynnin henkiloston kouluttamiseen, kuin myods vanhan henkiloston

osaamisen kehittamiseen.

Etamyynnin kasikirjan avulla myyntiorganisaatiolle saadaan yhteiset kriteerit milla
myyntitilanteita arvioidaan. Keskustelut toimeksiantajan myynnista vastaavan
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henkilon kanssa ja mystery shopping -tutkimuksen tulokset antoivat kasikirjalle
myyjan nakokulman myyntitilanteesta. Teorian avulla kasikirjaan pyrittiin tuo-
maan asiakkaan nakdkulmaa. Toimeksiantajan on tarkeaa reflektoida kasikirjaa

tulevaisuudessa asiakkailta saadun palautteen mukaan.

Tutkimuksen pohjalta tehtiin myos muita aihetta sivuavia ehdotuksia, jotka liitty-
vat sisaltomarkkinointiin, viestintaan ja myynnin seurantaan. Nama olivat ideoita,
jotka eivat olleet suoraan yhteydessa myyntikasikirjaan, vaan myynnin esteiden

poistamista ja toimeksiantajan myyntiorganisaation kehitysta.
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4 MYYNTIPROSESSIN TEORIA

Myynnista vastuussa olevien tulee valmentaa myyijiaan niin, etta heilla on osaa-
mista hallita myyntitilanne (Aalto & Rubanovitsch 2007, 21). Myyntisuunnitel-
maan kirjataan yrityksen maarittelemat myyntitavoitteet, joita seurataan sovitulla
syklilla (Pekkarinen, Pekkarinen & Vornanen 2006, 46). Kasikirjassa myyntiorga-
nisaation johtamisesta ei tehty ehdotuksia, mutta toimeksiantajan edustajan
kanssa kaydyissa keskusteluissa aihe nousi esiin ja siita keskusteltiin. Lisaksi
etamyynnin kasikirja ja mystery shopping -tutkimuksessa saatu tieto auttaa
myynnin johtamista ja ehdotuksena annettu myyjien seuranta omasta tekemi-

sesta auttaa myynnin johtamista.

Markkinoinnissa ja viestinnassa annetaan asiakaslupauksia. Oman viestinnan ja
markkinoinnin tarkoituksena on valmistella asiakas, jotta han tekisi myyntitilan-
teessa ostopaatoksen. Myyntitilanteen aikana asiakaslupaukset tulee lunastaa,
jotta kauppa saadaan tehtya (Aalto & Rubanovitsch 2007, 28.) Tama halutaan
varmistaa esimerkiksi sisaltomarkkinoinnilla ja ratkaisun perusteellisella esitte-
lylla, joilla halutaan tukea asiakasta, jolle hautakiven hankkiminen ei ole entuu-

destaan tuttua.

Asiakkaat tekevat paljon itsenaista palveluiden vertailua verkon valityksella en-
nen ostotapahtumaa. Asiakkaan tuntemus yrityksesta ja sen tarjoamasta ovat
myyjalle arvoitus. Asiakas voi turhautua, jos myyja kay lapi asioita, joita han jo
tietdd. Ostajat ovat voineet tutustua jo ennalta alaan ja kaipaavat ostopaatok-
sensa vahvistamiseksi tarinoita, jotka inspiroivat. Naita tarjotakseen myyjan on
tunnettava oma tarjoama ja asiakkaan taustatiedot, jotta han voi tuottaa syvalli-
sen esityksen myymastaan tuotteesta (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 38.) Tahan
varaudutaan myyntitilanteessa kysymalla suoraan asiakkaan tietotasosta ja ku-

vailemalla ratkaisua kaikille ymmarrettavilla tavoilla.

Menestyksekkaan kaupan jalkeen asiakasta ei saa nahda vain lisamyyntimah-
dollisuutena, vaan asiakkuutta tulee kehittaa (Vierula 2014, 124). Yrityksen on
tarkeata selvittaa milla teoilla he voivat lisata uskollisia asiakkaita (Kotler & Kotler
2013, 40). Ostaneelle asiakkaalle voidaan suunnata markkinointia lisapalveluista.
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Tarkeata olisi saada asiakas palaamaan seuraavan kerran hautakivea tarvitta-
essa, jolloin palveluntarjoaja olisi auktoriteetti asiassa. Asiakastyytyvaisyyden ta-
kaamisesta I0ytyy kasikirjasta oma kappaleensa. Tyytyvaista ja uskollista asia-
kasta voidaan esimerkiksi suoraan pyytaa suosittelemaan myyjan palveluita

omalle verkostolleen.

Myyntitydn on oltava ketterda. Saadun palautteen perusteella myyntia ja yhteis-
tyotd muokataan sen mukaan. Ketterassd myynnissa kaytetdan dataa ja infor-
maatiota (Yli-Pietilda & Tani 2019, 21.) Ratkaisumyynnin alainen myyntimalli on
solution selling. Siind myyntiprosessia seuraamalla tehostetaan myyntia ja se
voidaan opettaa kenelle tahansa. Ratkaisumyynnin vaihemallissa myyja muok-
kaa toimintaansa sen mukaan missa vaiheessa asiakas on ostoprosessissaan
(Yli-Pietila & Tani 2019, 27.)

Asiakkaalle ei tule antaa liikaa ratkaisu- ja toimenpidevaihtoehtoja. Asiakkaan toi-
mintakyvyn kehittamisessa vastataan asiakastarpeen mukaan ja ratkaisuvaihto-
ehto on jalostettu yhdessa asiakkaan kanssa. Nain varmistetaan, ettd asiakas

ymmartaa ratkaisun hyodyt ja sitoutuu siihen (Yli-Pietila & Tani 2019, 91.)

Yritykset tuntevat tuotteidensa ominaisuudet Iapikotaisin, mutta eivat tieda mita
lisdarvoa ne tuottavat asiakkailleen. Asiakasnakokulman avulla tunnistetaan yri-
tyksen ratkaisun tuottama lisdarvo asiakkaalle. Sen avulla ratkaisua kehitetaan
paremmaksi, l0ydetaan uusia tapoja tuottaa lisaarvoa. Naiden avulla asiakas si-

toutuu yritykseen syvemmin (Selin & Selin 2013, 18.)

Myyntitilanteessa tavoitteena on ratkaista asiakkaan ongelma tai tyydyttaa asiak-
kaan tarve (Pekkarinen, Pekkarinen & Vornanen 2006, 48). Toimeksiantajan
myyntikoulutuksissa muistutetaan, etta ottaessaan yhteytta asiakas haluaa rat-
kaista pulmansa ja tulla palvelluksi. Myyjan on parhaansa mukaan autettava asia-

kasta ratkaisemaan ongelmansa mahdollisimman hyvin.

Asiakas tekee paljon paatelmia myyjasta myyntilanteen alussa. Kaupan tekemi-
sen voi paattya, jos myyja antaa itsestaan epamiellyttavan tai epaluotettavan ku-
van. Nonverbaalisilla eleilla on suuri merkitys ja ne viestittavat asiakkaalle paljon.

Puhelimessa, myyntitilanteet ovat viela haastavampia, silla kaikki muu viestinta
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jaa tilanteessa kokonaan pois (Pekkarinen, Pekkarinen & Vornanen 2006, 50—
51.) Puhelinkontaktin aikana ei mydskaan nahda missa tilanteessa asiakas vas-
taa puheluun. Monet asiakkaat eivat pida ylimaaraisista puhelinsoitoista, ja pu-

helimessa asiakkaan on helpompi sanoa ei ehdotuksiin (Leppanen 2007, 60—62.)

Tarvekartoitus on tehtava kyselemalla ja kuuntelemalla. Asiakkaan tarpeet saa-
daan selville kysymalla sita. Kuuntelemalla myyja tutustuu asiakkaan ajatuksiin
(Pekkarinen, Pekkarinen & Vornanen 2006, 53-55.) Tarvekartoituksen aikana
asiakkaalta selvitetdan hautauksen perustiedot. Asiakkaan luottamuksen voitta-
malla asiakas on avoimempi kertomaan toiveistaan ja vainajasta, jolloin voidaan

suunnitella yksilollisempi ratkaisu asiakkaalle.

Asiakkaan esittdessa vastavaitteita asiakas paljastaa myos olevansa kiinnostu-
nut. Vastavaitetta voidaan ajatella kysymyksena ja vastaamalla myyja voi muut-
taa asiakkaan asenteen tuotetta kohtaan. Asiakkaan vastavaitteet tulee tulla huo-
mioiduksi ja vastatuksi. Mahdolliset omat virheet on mydnnettava ja jos ei tieda
heti vastausta asiakkaan kysymykseen, on siita otettava selvaa (Pekkarinen,
Pekkarinen & Vornanen 2006, 71-73.)

Asiakasta saattaa hairitd kaupassa jokin. Jos han ei osaa sanoittaa tata, ei myyja
voi myOskaan vastata siihen suoraan. Vastavaitteet ovat hyva asia, silla asiakas
osaa sanoittaa epailynsa ja myyja voi kasitella naita epailyja (Maury, Meretniemi
& Tuomila 2016, 169.) Asiakkaiden vastavaitteet toimeksiantajan tapauksessa
ovat usein rahaan liittyvia, tai asiakas esittaa niiden olevan rahaan liittyvia. Muita
vastavaitteita kysytaan myyijilta kasikirjassa. Toimeksiantajan tulee paivittaa vas-
tavaitteiden kohtaa kasikirjassa, jos henkilosto antaa siita esimerkkeja. Mahdolli-
nen jatkokehitys tai -tutkimusaihe toimeksiantajalle on, mitka ovat asiakkaan ai-

dot vastavaitteet.

Myyntitilanne hautakivien kohdalla on pehmeampi, kuin monessa muussa tuot-
teessa. Toimeksiantajan mukaan liikkeeseen yhteytta ottava asiakas haluaa
hankkia hautakiven. Tuotteeseen liittyvien vaikeiden tunteiden vuoksi asiakas ei
monesti halua pitkittaa ostosta, vaan tehda ostopaatés nopeasti. Myyjan ammat-
titaitoa on se, ettd han oppii tunnistamaan, kuinka paljon asiakas kaipaa aikaa
paatoksentekoon.
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Ostavalle asiakkaalle tulee tarjota tietoa ja hintoja hyvin aikaisessa vaiheessa
(Aminoff 2015, 162). Asiakas voi olla yhteydessa myyjaan vasta, kun han on tay-
sin valmis tekemaan ostopaatoksen. Tassa tilanteessa myyjan on toimittava no-
peasti (Aminoff 2015, 126.) Jos kilpailija paasee vaikuttamaan asiakkaan osto-
prosessiin, han on todella vahvoilla. Myyntiprosessi on aloitettava mahdollisim-
man aikaisin (Blount 2017, 142.) Tama onnistuu kuluttajatuotteiden kaupassa si-

saltomarkkinoinnilla.

Asiakkaille on hyva tarjota mahdollisimman paljon mahdollisuuksia tehda vertai-
lua toimeksiantajan materiaalien avulla. Sisaltémarkkinoinnilla voidaan olla vai-
kuttamassa asiakkaan ostopaatokseen jo silloin kun asiakas ei ole viela suoraan
yhteydessa toimeksiantajaan. Nain ollaan edesauttamassa asiakkaan ostopol-
kua tavalla, joka on merkityksellista nykyajan kuluttajalle. Lisaksi sisaltomarkki-
noinnin avulla toimeksiantaja voi tuottaa asiakkaalle itsestaan mielikuvan, jonka

mukaan toimeksiantaja on alan paaauktoriteetti.
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5 TUTKIMUS

5.1 Tutkimuksen teoria

Mystery shopping -tutkimuksessa mystery shopper -asiakas esittaa olevansa yri-
tyksen asiakas ja arvioi palvelua tarkastuslistan perusteella. Mystery shopper -
asiakas arvioi, kuinka maaritettyjen kriteereiden mukaisesti palvelua tarjotaan.
Mystery shopping -tutkimuksella voi parhaiten tarkkailla palvelun tehokkuutta,
mutta ei palvelukokemusta (Brant 2015.) Mystery shopping -tutkimus on sopiva
tutkimusmenetelma tutkimuskysymykseen vastaamiseksi, silla tutkimuksella ha-
lutaan selvittaa, kuinka kattavasti ja tehokkaasti toimeksiantajan tuotteita esitel-

laan.

Mystery shopping -tutkimuksessa kaytetaan laadullista tutkimusmetodia, mutta
myos maarallisia metodeja. Laadulliset metodit perustuvat siihen, kuinka hyvin
tutkimuksen koki tulleensa palvelluksi ja kuinka perusteellisesti ja ymmarretta-
vasti palvelutilanteissa esiteltiin perusratkaisu. Maarallisia metodeja kaytetaan
tietoa keratessa dataksi, jota voidaan kayttaa paatoksenteon tukena ja tuloksien

esittelyyn.

Laadullisen tutkimuksen aineistoa ryhmitellaan maaralliseen numeraaliseen
muotoon. Olennainen numeraalinen tieto tulkitaan ja esitetdan sanallisesti
(Vilkka, 14.) Tutkimuksen raakahavainnot pelkistetaan dataksi (Alasuutari 1993,
33). Tutkimuksessa kaytettiin maarallisen tutkimuksen menetelmia, jotta mystery
shopping -tutkimuksen tulokset voitiin esittaa toimeksiantajalle ymmarrettavam-
min. Toimeksiantaja voi kayttaa saatua dataa koulutuksen suunnittelussa ja paa-
toksenteon tukena. Tilastoidut muuttujat valittiin laadullisessa tutkimuksessa ha-
vaittujen usein toistuvien aiheiden kautta tai toimeksiantajan ennalta tarkeiksi

maarittamien aiheiden perusteella.

Laadullisissa tutkimuksissa tehdaan yleensa syvaluotaavia osallistuvia haastat-
teluita. Tilanteet missa niitd tehdaan ovat yleensa aitoja, mutta laadullista tutki-
musta varten voidaan myds jarjestaa tilanteita (Alasuutari 1993, 67.) Mystery
shopping -asiakkaaseen reagoiminen on aito tilanne, silla eri lailla kayttaytyvia
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asiakkaita on olemassa lukemattomasti, eikd minkaanlaisia vaihtoehtoja voida
sulkea pois. Taman vuoksi tilanne on jarjestetty, mutta myyjan kayttaytyminen

tilanteessa on aitoa.

Puhtaasti objektiivista tietoa ei ole olemassa. Tutkijan nakemys tutkitusta koh-
teesta, tutkittavalle kohteelle annetut merkitykset ja tutkimuksessa kaytetyt vali-
neet vaikuttavat tuloksiin. Tata kutsutaan havaintojen teoriapitoisuudeksi. Tutki-
jan tekemat paatokset tutkimusasetelmasta on tehty hanen omien nékemystensa

perusteella (Sarajarvi & Tuomi 2009, 20.)

5.2 Tutkimuksen eteneminen

Mystery shopping -projektista pidettiin ensimmainen palaveri 15. paiva huhtikuuta
vuonna 2021 toimeksiantajan edustajan kanssa. Edustaja esitteli toimeksiantajan
kannalta ideaalin myyntitilanteen ja taman pohjalta johdettiin aihealueita ja muut-
tujia, joihin toimeksiantaja haluaa kiinnitettavan huomiota tutkimuksessa. Ideaalia
myyntitilannetta lapikaydessa todettiin myods, etta varsinaista kasikirjoitusta ei
kannata tehda, silla myyntitilanne on myyjan johdattama ja valmis kasikirjoitus voi

vaikeuttaa luontevasti etenevaa keskustelua myyjan kanssa.

Mystery shopping -asiakkaan tiedoista sovittiin. Naita olivat muun muassa missa
han asuu, kuka edesmennyt on hanelle, miten hanet on haudattu ja kuinka seli-
tamme, etta soittaja ei halua tulla paikan paalle asioimaan, jos myyja tata ehdot-
taa. Paatettiin, ettd hautapaikka on samalla paikkakunnalla, kuin mihin mystery
shopping -soitto tehdaan ja etta varsinaisen hautauksen on kaikissa tapauksissa
tehnyt sama tamperelainen hautaustoimisto. Sovittiin myds |6yhasti millaista hau-
takivea ja minka kokoinen budjetti kuvitteellisella mystery shopping -asiakkaalla
on kaytossa. Lopuksi kaytiin lapi mihin paikkoihin mystery shopping -soittoja teh-
daan ja sovittiin konkreettisista kaytannon asioista, kuten puhelinliittyman avaa-

minen.

Mystery shopping -tutkimuksen suunnittelu aloitettiin ideaalimyyntitilanteen ku-
vauksen pohjalta tehdylla muistilistalla. Puhelut nauhoitetaan, mutta jos nauhoi-
tukselle tapahtuu jotain, niin puhelun aikana on hyva tehda muistiinpanoja. Selva
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muistilista tutkittavista asioista helpottaa muistiinpanojen tekemista soittojen ai-

kana.

Mystery shopping -asiakkaalle tehtiin sahkopostiosoite. Kuvitteellisen ostajan ni-
meksi valikoitui Antti Heinonen ja sahkopostiosoite on heinosen.antti.ta-
pani@gmail.com. Nimi valikoitui tutkimuksen tekijan ystavien nimien yhdistel-

mana. Yhdistelman todettiin olevan tarpeeksi tavallinen ja ei huomiota herattava.

Havainnointitutkimuksen tekeminen kaynnistettiin huhtikuun 29. paiva ja saatiin
paatokseen 3. paiva toukokuuta. Tutkimuksessa otettiin yhteytta puhelimella toi-
meksiantajan omiin myymaloihin, jalleenmyyjiin ja kilpailijoihin. Kilpailijoiden pu-
helut nauhoitettiin, vaikka heilta ei ole saatu lupaa tahan. Kilpailijoiden puheluita
ei jaettu toimeksiantajalle. Tarkoituksena oli esittaa taysin asiaan perehtymatonta
asiakasta ja saada selville millaista palvelua asiakas saa ja kuinka myynnillinen
ote puheluissa on. Tavoitteena ei ollut saada tarjousta yhdesta tietynlaisesta tuot-
teesta. Toimeksiantajan kanssa sovittiin suuntaa antava budjetti, joka myyjien ol
tarkoituksena saada selville. Jos myyjat eivat lahteneet myymaan mitaan tiettya
ratkaisua, niin 16yha maaritelma halutusta kivesta sovittiin. Tutkimuksen aikana
tehtiin tarkennuksia mystery shopping -tarinaan, silla muutamat toimeksiantajan
myyjat arvasivat soitot mystery shopping -tutkimukseksi. Tutkimuksessa saadut

tulokset ovat silti keskenaan verrattavissa silla muokkaukset olivat pienia.

Puheluiden jalkeen nauhoitetut puhelut kuunneltiin. Puheluita jai nauhoittamatta
kolme, joista yksi inhimillisen virheen takia ja kahdessa muussa puhelussa myyja
soitti takaisin, kun nauhoitusta ei ollut mahdollista kaynnistaa. Puheluissa toistui
muutamia aihealueita, joita ei ollut maaritetty tilastoitaviksi muuttujiksi. Nama [i-

sattiin tilastoitaviksi muuttujiksi, silla ne olivat toimeksiantajaa kiinnostavia asioita.

5.3 Tutkimuksen sisalto

Tutkimuksen havainnointikohteet ja muuttujat jakautuivat kolmeen osioon perus-
tiedot, ratkaisun esittely ja lopetus. Muuttujia oli yhteensa 84. Tutkimuksen pe-
rustiedot —osan muuttujat olivat puhelun pituuden ja soittokohteen lisaksi kylla tai
ei —muuttujia. Naista esimerkki muuttujana kysyikd myyja asiakkaan budjetista.
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Yhteen muuttujaan tehtiin tarkennus kesken tutkimuksen, silla mystery shopping
-tarinaan tehtiin muokkaus alun puheluiden jalkeen. Kysymyksessa kiven koosta

oli kolme vaihtoehtoa ei, kylla ja asiakas kertoi kiven koon itse.

Tutkimuksen 84 muuttujasta suuri osa oli kylla tai ei -muuttujia, yhteensa 46 kap-
paletta. Toimeksiantajan yritykset ovat jakautuneet maantieteellisesti niin, etta
toinen toimii Etela-Suomessa ja toinen Pohjois-Suomessa. Lomakkeeseen mer-
kittiin mika yritys on kyseessa. Jos kyseessa oli kilpailija, tutkimukseen merkittiin,
kumman yrityksen kanssa se kilpailee. Jakelijoista merkittiin, kumman yrityksen
alueella jakelija toimii. Myyjan nimi, puhelun pituus, vastattiinko puheluun valitto-
masti ja kerrottiinko myyjalla alkuperainen vai paivitetty tarina olivat muuttujina
tassa osiossa.

” i ”

Perusratkaisun esittely -osiossa arvioitiin viisiportaisella asteikolla; "ei”, "mainit-

tiin”, "mainittiin vaihtoehtojen kanssa”, "mainittiin vaihtoehtoja kuvaillen” ja "tehtiin
lisamyyntia eri vaihtoehdoista”. Arviointeihin ei ollut tarkkoja kriteereja, vaan mys-
tery shopping -ostaja antoi oman arvionsa, kuinka hyvin vaihtoehtoja oli mainittu,

kuvailtu ja myyty.

Lopetus -osiossa arvioitiin myyjan kaytds, miten han lopetti puhelun ja lisaksi
mahdollisen puhelun jalkeen tulleen viestin tai tarjouksen sisallon. Puhelun jal-
keiset viestit ja yhteydenotot olivat muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta tar-
jousviesteja sahkopostilla. Muuttujilla tarkasteltiin, tekikd myyja yhteydenotos-
saan yhteenvedon sovituista ominaisuuksista, sopiko han kaupan jatkosta ja kiit-

tikd yhteydenotosta.

Tilastointi tehtiin Survey Monkey -palvelussa. Palvelussa luotiin kyselylomake,
johon sisallytettiin kysymyksina kaikki tarkasteltavat muuttujat. Survey Monkey ei
ole perinteinen tapa tehda tilastointia. Survey Monkey -palveluun paadyttiin sen
helpon kayttolittyman ja sen tuottaman visuaalisen tilastografiikan vuoksi. Puhe-
luiden tilastot eivat olleet tydon merkityksellisin vaihe, mutta niita kaytetaan tutki-
muksen tulosten esittamiseen, toimeksiantajan sisaisen paatdksenteon tukena ja
henkilostdon koulutukseen. Tilastointi suoritettiin nain, koska se oli helpointa ja te-

hokkainta tehda kyseisella palvelulla.
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Puhelut muutettiin dataksi edella mainitulla Survey Monkeyn kyselylomakkeen
kylla tai ei vastauksilla. Kyselylomakkeessa oli myos valmiiksi maaritettyja vaih-
toehtoja ja avoimia kohtia, kuten esimerkiksi soittokohde. Muuttujissa oli myos
viisiportaisella arvosteluasteikolla varustettuja kysymyksia, avoimia kysymyksia,
joihin voi valita tutkimuksessa esiin nousseet asiat ja avoin kohta, johon lisattiin
kommentti, jos puhelussa oli jotain muuta huomion arvoista, mita ei pystynyt tuo-
maan esiin tutkimuksen muilla muuttujilla. Kaytetysta palvelusta sai ladattua hy-
vin tilastoja ja grafiikoita, joista koostettiin esitys tarkeimmista kohdista toimeksi-

antajalle.

Tilastollisille jakaumille ei ollut tarvetta, silla maaritetyt kysymykset olivat hyvin
suoraviivaisia. Ratkaisun esittelyn laatumuuttujissa havaittiin, etta yritykselle ar-
vokkainta lisamyyntia ei tehda kaytannossa lainkaan. Tutkimuksen maaralliset
osiot olivat mukana, jotta ne voitaisiin esittad mahdollisimman helppotajuisesti.
Suurin osa kohteista olivat kylla tai ei muuttujia, joten tarvetta syvalliselle analyy-

sille ei ollut.

Tutkimuksen tulosten esittelyn jalkeen alettiin tuottamaan myynnin kasikirjaa, tu-
losten pohjalta saadun palautteen perusteella. Lisaksi aiheesta keskusteltiin uu-
destaan toimeksiantajan myynninedustajan ja heidan kayttaman myyntikonsultin
kanssa. Kasikirja koostettiin itsenaisesti naiden toiveiden ja kirjallisen lisatutki-

muksen pohjalta.

Kasikirja esiteltiin toimeksiantajan markkinoinnista ja myynnista vastaavalle teki-
jalle kahteen kertaan. Lisaksi han pyysi kommentteja toimeksiantajan organisaa-
tion muilta ammattilaisilta. Toimeksiantajan kayttamalle myyntikonsultille, kasi-
kirja esiteltiin tassa vaiheessa viela kerran. Naiden tapaamisten ja palautteiden

perusteella kasikirjan muoto tarkentui entisestaan.
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6 TULOKSET JA ANALYYSI

6.1 Tulokset

Myyjat arvasivat mystery shopping -asiakkaan todennakoisesti epatyypillisten
vastausten takia, joihin myyjat kiinnittivat huomiota. Toimeksiantajan myyjille oli
tehty mystery shopping -tutkimuksia myos aiemmin, joten he osasivat kiinnittaa
huomiota asioihin, jotka tuntuivat epatavallisilta. Hautakivien myynnissa myyjat
tarvitsevat herkan aiheen johdosta parempaa ihmistuntemusta ja herkempaa rea-
gointia asiakkaan antamiin signaaleihin, joten he havaitsivat epajohdonmukai-
suudet tarkasti. Mystery shopping -puheluita varten olisi pitanyt tutustua esiinty-
miseen enemman ja tarkentaa asiakkaan tarinaa, silla niiden avulla olisi voitu

tutkimuksen paljastuminen valttaa.

Myyijat esittelivat asiakkaalle puhelun aikana ratkaisun ominaisuuksia liian suu-
rina kokonaisuuksina. Asiakkaalle saatettiin kertoa, ettd kolme eri hautakiven
ominaisuutta, kuten koko, pintakasittelyt ja koristeet vaikuttavat sen hintaan.
Myyja ei selventanyt tai kuvaillut millaan tavalla mita ominaisuudet tarkoittivat.
Tama tuntui asiakkaana hyvin monimutkaiselta ja tiedon omaksuminen myyjan
tarjoamaa tahtia oli haastavaa. Hautakiven ominaisuudet tulee esittaa pienem-
pina kokonaisuuksina, joita myyja voi selittaa asiakkaalle. Nain asiakkaan on hel-
pompi ymmartaa ominaisuudet, muodostaa mielipide niista ja tehda saamansa

informaation pohjalta paatos.

Yllattavin tutkimuksella saatu tulos oli, etta myyjat eivat tiedustelleet asiakkaan
budjettia. Tama aihe oli maaritetty myyijille toimeksiantajan puolesta hyvin tarke-
aksi, joten oli yllattavaa, etta asiaa ei kysytty. Saatujen tarjousten hinnat olivat
matalia. Puhelimitse kaydyissa keskusteluissa mystery shopping -asiakas ei an-
tanut mielikuvaa, etta han etsisi halvinta mahdollista ratkaisua. Toimeksiantaja
tarjoaa hyvin eri hintaluokan ratkaisuja, joten budjettia tiedustelemalla myyntiti-
lanteeseen saataisiin oikea hintaluokka ja asiakkaalle tarjottaisiin heti oikean ar-
voista ratkaisua. Nain asiakkaan kannalta raskas myyntitilanne saataisiin suju-

vammaksi.
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Etapalaveria ei ehdotettu yhdenkdan myyjan toimesta. Toimeksiantaja on opas-
tanut myyijiaan ehdottamaan etapalaveria ja kilpailijan markkinointimateriaalissa
mainitaan myos mahdollisuudesta etapalaveriin. Myyijia tulee kannustaa tarjoa-
maan asiakkaille mahdollisuus etapalaveriin, silla sen avulla pystytaan naytta-
maan kuvia ratkaisuista, ja etapalaveriin voi helposti osallistua useampi henkild

kerralla.

Toimeksiantaja oli myds kannustanut myyjiaan tarjoamaan uudenlaista hautaki-
vituotettaan. Tutkimuksen aikana yksikaan myyija ei tarjonnut tuotetta. Tuote on
vaikeasti kuvailtavissa puhelimen valityksella, silla sen tuomat edut selviavat
vasta asiakkaalle, joka tuntee alaa paremmin. Tutkimuksen jalkeisissa keskuste-
luissa tultiin johtopaatdkseen, etta kyseisen tuotteen tarjoaminen puhelun aikana
on vaikeaa ja ehka tarpeetonta. Toimeksiantaja voi itse arvioida, miten he toimi-

vat tuotteen suhteen tulevaisuudessa.

Lisamyyntia ei tehty tutkimuksen puheluiden aikana. Perusratkaisua hintavam-
mista ominaisuuksista mainittiin, mutta tata ei voitu kutsua lisamyynniksi. Tutki-
muksen puheluissa oli puutteita perusratkaisun esittelyssa ja tahan puuttuminen
oli toimeksiantajan kannalta keskeisinta. Myyntikasikirjaan tuotetaan runko, miten
ratkaisu esiteltaisiin ideaalitilanteessa. Lisamyyntina toimivat ominaisuudet ovat

osana ratkaisun esittelya ja sen avulla toivotaan myyntien keskihintojen nousua.

6.2 Analyysi

Tutkimuksen analyysissa oletuksena oli, etta myyjat haluavat tehda mahdollisim-
man paljon myyntid. Oletuksen mukaan osallistuvalla tutkimuksella myyja paljas-
taa omalla kaytokselldan, milld tavoin he kokevat myyvansa parhaiten. Vaikka
mystery shopping -tutkimus paljastui muutamalle myyjalle, niin myyja teki silti
esittelyn, jonka han halusi toimeksiantajan kuulevan ja samalla paljasti, mita han
kuvittelee toimeksiantajan hanelta odottavan.
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Tutkimuksen aineisto osoittaa millaisilla toimilla hautakivien myyjat kokevat pal-
velevansa asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla. Aineistossa ei oteta huomi-
oon, miten myyjat ovat palkattu. Provisiopalkalla ja tuntipalkalla tyoskentelevien

myyjien seuranta voi olla yksi jatkoseurannan kohde.

Tutkimuskysymyksena oli toimeksiantajan etamyynnin Iahtotason selvittaminen.
Tulosten ongelmana olivat tutkijan osallistuminen havainnointiin. Periaatteessa
mystery shopping -tutkimusta voidaan pitdd havainnoinnin ja haastattelun vali-
muotona. Mystery shopping -tutkimuksessa tutkijan on tavoitteena olla neutraali
myyntitilanteen havainnoija, mutta asiantuntijamyynnissa se on hyvin vaikeaa.
Ennen tutkimusta sovittiin aihealueita, johon toimeksiantaja halusi kiinnittaa huo-
miota. Jo tama muokkaa havainnointia suuresti. Taman vuoksi puhelut kuunnel-
tiin uudelleen soittojen jalkeen ja sielta nostettiin analysoinnin kohteiksi aihealu-

eita, jotka toistuivat puheluiden aikana.

Tulosten analysointi oli suoraviivaista. Analysointia tehtiin jo siind vaiheessa, kun
puheluissa esiin nousseita aiheita, joita ei ollut merkitty ennalta mielenkiinnon-
kohteiksi, lisattiin tilastoitaviksi muuttujiksi. Naiden trendien havaitseminen ai-
neistossa johti hyvaan ajatustenvaihtoon toimeksiantajan edustajan kanssa. Tut-
kimuksessa havaitut toistuvat aihealueet toivat esiin asioita, joissa koko organi-
saatio voi parantaa tekemistaan. Muutamien ennalta tarkeiksi maaritettyjen toi-
menpiteiden huomattiin jaaneen toimeksiantajan myyjilta tekematta. Tallainen
tarkea toimenpide oli esimerkiksi budjetin kysyminen, joka maaritettiin tarkeaksi

osa-alueeksi etdmyynnin kasikirjaan.

Toimeksiantaja valitsi tutkimukseen paatyneet toimipisteet. Suurimpaan osaan
toimeksiantajan omista toimipisteista otettiin yhteytta ja naiden lisaksi otettiin yh-
teys myos viiteen jakelijaan ja kuuteen kilpailijaan. Nailla haluttiin saada kasitysta
toimialan etamyynnin yleisesta tasosta ja mahdollisista muiden kayttamista hy-

vista toimitavoista.

Tutkimuksen viitekehyksena oli noudattavatko toimeksiantajan myyjat toimeksi-
antajan maarittdamia myyntitoimenpiteitda etamyyntitilanteessa. Toimeksiantajan

kanssa maaritetty ideaali myyntitilanne tyostettiin toimeksiantajan tekijoiden am-
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mattitietouden ja toimeksiantajan kayttaman koulutusmateriaalin pohjalta. |deaa-
lia myyntiprosessia ei ollut esitetty sellaisenaan toimeksiantajan myyjille, eika sen
noudattamista ole ennen tutkimuksen tekoa myyjilta vaadittu. Toimeksiantajan
myynnista vastaava henkild halusi maarittaa ideaalin myyntiprosessin, jotta tutki-

musta tehdessa vertailu on helpompaa.

Raakahavainnot osoittivat myyntitilanteissa puutteita. Tama havainto oli toimek-
siantajalle tutkimuksen merkityksellisin tieto. Havaintojen analysointi ja syy-yh-
teyksien etsiminen muuttui tdman johdosta lahes hyddyttomaksi, silla syiden ja
seurausten suhteita ei paassyt syntymaan jo alun perin vaillinaisen toiminnan

vuoksi.

Aineistosta voitiin havaita, etta suuremmissa kaupungeissa myyntitapahtumat oli-
vat myyvampia ja ratkaisukeskeisempia. Pienempien paikkakuntien myyjat toimi-
vat palvelevammin ja jakoivat ammattitaitoaan asiakkaille. Kasvukeskusten ja
pienempien paikkakuntien myyjat voivat oppia toisiltaan. Toisaalta keskuksien ja
pienempien paikkakuntien asiakkuuksissa voi olla eroja, joista myyjat ovat tietoi-
sia ja vastaavat naihin omalla ammattitaidollaan ja omia asiakkaitaan parhaiten

palvelevilla myyntitavoilla.

Tutkimuksen datan lIahdekritiikkia ei tarvitse kayttaa, kuin tilanteissa, joissa myyja
arvasi mystery shopping -tutkimuksen. Talldin voidaan kyseenalaistaa, etta pitiko
myyja tassa tilanteessa normaalin myyntipuheensa. Toisaalta tassakin tilan-
teessa, myyjan voidaan olettaa tietavan, etta mystery shopping -tutkimuksen tu-
lokset raportoidaan hanen esimiehelleen, joten tassakin tilanteessa myyjan voi-
daan olettaa haluavan tehda myyntitilanne mahdollisimman hyvin. Voidaan olet-
taa, etta tama tilanne kertoo myds siita, miten myyjat olettavat heidan esimie-

hensa haluavan heidan kayttaytyvan myyntitilanteessa.

Toimeksiantajan toimipisteiden viestinnan yhtenaistaminen myyntitilanteessa on
toivottavaa. Myyjat puhuivat esimerkiksi hautatunnuksesta ja hautapaikkatunnuk-
sesta, jotka tarkoittavat samaa. Hautausten ja hautausmaiden valilla on alueelli-
sia eroja, mutta olisi silti hyva, ettd saman toimeksiantajan toimipisteissa viestit-

taisiin asioista samoilla tavoilla ja sanoilla.
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7 KASIKIRJA, MUISTILISTA JA MUUT EHDOTUKSET

7.1 Kasikirja

Toimeksiantajalle tehtavaan tuotokseen kuului etamyynnin kasikirja, muistilista
myyntitilanteeseen ja kolme aihetta sivuavaa lisaehdotusta. Myynnin kasikirja al-
kaa yleista osiolla, jossa kerrotaan mitka ovat erityisen tarkeita osa-alueita myyn-
titapahtumassa ja miten asiakasta voidaan palvella mahdollisimman hyvin. Kasi-
kirjan perusosiosta I0ytyvat myyjille suunnatut kysymykset siita, kuinka myyja voi
saavuttaa asiakkaan luottamuksen, ja miten asiakkaan vastaukset myyntitilan-
teessa vaikuttavat myyntiprosessin etenemiseen. Talla kannustetaan myyjaa

miettimaan ja kehittamaan omaa tekemistaan.

Kasikirjan toisessa osiossa esitetaan kuvitteellinen ihanteellinen myyntitilanne.
Myyntitilanne jakautuu perustietojen kysymiseen, ratkaisun esittelyyn ja myyntiti-
lanteen paattamiseen. Kasikirjassa perustellaan, miksi aihealuetta kysytaan asi-
akkaalta, miten se vaikuttaa myyntitilanteeseen ja esimerkkilause asiasta. Kasi-
kirjaan haluttiin, ettd myyja saa perusteluja, miksi heidan odotetaan tekevan
myyntia kasikirjan mukaan ja lisaksi ideoita, kuinka he voivat halutessa itse asian
esittaa. Esimerkkilauseiden alle jatetaan tyhja tila, johon myyja voi halutessaan
kirjoittaa itse, miten sanoisi saman asian tai muita muistiinpanoja. Omien merkin-
téjen mahdollisuus on myos muiden osioiden esimerkkilauseiden alla. Lisaksi
muutamien kohtiin esitetaan lisakysymys myyjalle, johon han voi halutessaan

vastata ja kertoa oman nakemyksensa.

Ratkaisun esittelyosiossa muistutetaan mitka aihealueet ovat asiakkaille esitelta-
via. Ratkaisun ominaisuudet pilkotaan pienemmiksi aihealueiksi, jotta asiakkaalle
ei anneta liikaa tietoa lyhyessa ajassa ja vaikeuteta paatoksen tekemista. Myyjaa
kannustetaan ottamaan selvaa asiakkaan tietotasosta hautakivien suhteen ja ta-
man mukaan muokkaamaan esittelyaan. Myyjaa kannustetaan kayttamaan ku-
vailuissa esimerkkeja, joita kaikki tietavat ja voivat ymmartaa. Asiakkaat eivat ole
kivialan ammattilaisia, joten erilaiset pintakasittelyt eivat ole asiakkaille tuttuja.
Ammattisanaston kayttoa asiakkaille ei suositella, tai kaytetyt sanat on selitet-

tava.
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Lopuksi osiossa kaydaan lapi, miten puhelu tiivistetaan asiakkaalle ja kuinka
myyntitapahtuma jatkuu puhelun jalkeen. Puhelun paatteeksi kerrotaan viela rat-
kaisun sovituista ominaisuuksista ja kerrotaan ratkaisun takuista ja muista ratkai-
suun liittyvista aiheista, jos ne eivat ole nousseet aiemmin esiin. Asiakkaan yh-
teystiedot tulee muistaa kysya ja sopia miten myyntitilanteessa jatketaan. Asia-
kas kutsutaan myymalaan tai sovitaan aika jatkopuhelulle. Tavoitteena on sopia
tietty paiva ja aika, jolloin myyntitapahtuman seuraava vaihe saadaan aikataulu-
tettua myyijalle ja asiakkaalle. Kauppoja tehdaan harvoin etana, mutta kasikir-

jassa muistutetaan, etta kauppaa on kysyttava jo tassa vaiheessa.

Asiakkaan puhelun jalkeen on tavoitteena lahettaa asiakkaalle tarjous suunnitel-
lusta ratkaisusta. Kasikirjassa maaritettiin tarjousviestin sisaltd. Mystery shopping
-soittojen perusteella saadut tarjoukset olivat paaosin tyydyttavia, mutta niissa oli
kaikissa joitain ongelmia, eivatka ne olleet organisaation sisalla yhtenaisia. Nii-
den pohjalta koostettiin esimerkki helposti luettavasta tarjousviestista, jolla asia-
kas saa kaiken tarvittavan tiedon helposti ja selvasti. Tahan halutaan panostaa,
silla asiakas esittelee usein saamansa tarjouksen sukulaisille tai muille asianosai-
sille. Tama osa kaupantekoa voi olla hyvin merkitseva. Asiakkaalle on annettava
selva tiivistelma tarjouksesta, silla myyja ei paase valttamatta muulla tavalla vai-
kuttamaan tahan esittelyyn. Tarjouksen esittelya varten toimeksiantaja ideoi
myos mahdollisen etapalaverin asiakkaan kanssa, jossa on mukana kaikki asi-
asta paattavat henkilot. Etapalveluilla on helppo ottaa yhteytta useampaan hen-
kiloon, silla kaikki voivat olla mukana esittelyssa haluamastaan paikasta ja visu-

aalisten materiaalien esittely onnistuu sen avulla.

Kasikirjan lopussa on kappaleita, joissa kerrotaan viela myyntitilanteen yleisia
saantoja. Kappaleiden aiheita ovat muun muassa Myyjan muistilista, Ole asiak-
kaan luottamuksen arvoinen, Asiakastyytyvaisyyden takaaminen, Kaupan teke-
minen ja Vastavaitteet hinnasta. Naissa on yleisia vinkkeja myyjan menestymi-
seen ja miten toimeksiantaja haluaa myyjiensa edustavan yritysta. Henkilostoa
on koulutettu jo myynnin tekemisesta, mutta kasikirjaan haluttiin lisata joitain

isoimpia mystery shopping -tutkimuksessa esiin nousseita ongelmia. Huomioita
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ovat muun muassa, etta asiakkaalle ei saa antaa informaatiota liian laajoina ai-
healueina, ammattikielta ei tule kayttaa ja etta myyjan tulee auttaa asiakasta te-

kemaan lopullinen ostopaatos kaupasta.

7.2 Muistilista

Etamyynnin checklist on myyntitilanteen tueksi tarkoitettu muistilista. Siita [0ytyy
kasikirjan paakohdat tiivistetyssd muodossa, ja myyja voi pitaa sita esilla myynti-
tilanteen aikana. Muistilistaan on kirjattu asiat, jotka myyjan pitaa kysya asiak-
kaalta, kertoa asiakkaalle ja kayda lapi puhelun yhteenvedossa. Lisaksi muisti-
lista sisaltdd puhelun jalkeisen sahkopostin rungon ja yleisia muistisaantoja
myyntitilannetta varten. Myyja voi halutessaan merkita tulostettuun muistilistaan
jo lapikaydyt aihealueet tai tehda myyntitilanteesta muistiinpanoja. Muistilista on

hyva apu, niin tuoreille myyjille, kuin myos kokeneille ammattilaisille.

Etamyynnin kasikirjan ja muistilistan ensimmaiset raakaversiot esiteltiin 8. heina-
kuuta toimeksiantajan myynnin ja markkinoinnin vastaavalle. Taman jalkeen ka-
sikirja lahti kommentoitavaksi ja palautekierrokselle toimeksiantajan muille teki-
j6ille. Toimeksiantajan muulta henkildstolta tuli tarkennuksia millaiset esimerkki-
lauseet ovat hyvia, mita asioita kannattaa nostaa myyjille esiin ja kokonaan uusi
aihealue. Etamyynnin kasikirjaan ja muistilistaan tehtiin naiden ehdotusten poh-

jalta tarvittavat korjaukset ja muotoilut.

7.3 Muut ehdotukset

Toimeksiantajalle tehtiin kolme ehdotusta, jotka nousivat tutkimuksen aikana
esiin. Ehdotukset eivat liittyneet suoraan etamyynnin kasikirjaan tai muistilistaan
tai niita ei saatu lisattya sinne luontevasti. Ehdotukset haluttiin saattaa toimeksi-
antajan tietoisuuteen, silla niilla koettiin olevan hyotya myynnin johtamisessa ja

kehittamisessa.
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Toimeksiantajalle ehdotettiin, etta myyjat alkaisivat seuraamaan mita aihealueita
he kayvat asiakkaan kanssa lapi ja mita he kysyvat asiakkaalta etamyyntitilan-
teissa. Datan keraantyessa, voitaisiin seurata, etta vaikuttaako se kauppojen syn-
tymiseen tai niiden keskihintaan. Taman datan perusteella voidaan kehittaa
myynnin johtamista ja koulutusta. Motivoitunut ja sitoutunut henkilokunta on val-
mis kertomaan esittelyistaan rehellisesti ja kehittymaan tyossaan. Tallainen avoin
ja myyjat osallistava kehitystyo sitouttaa henkilokuntaa toimeksiantajaan. Talloin
henkilokunta kokee tulleensa kuulluksi, mika usein motivoi tyotekijoita. Tama voi

lisaksi madaltaa kynnysta tehda muita kehitysehdotuksia

Asiakkaat ovat hyvin tietamattomia hautakivista. Toimeksiantajan puolesta tuli
selvaksi, etta asiakkaat eivat tieda mita he ovat ostamassa tai mita tarvitsevat tai
edes haluavat hautakivelta. Asiakkaat tekevat jatkuvasti enemman itse alustavaa
tutkimusta aiheesta ennen minkaan hankinnan tekemista tai edes liikkeissa kay-
mista. Hautakivista |0oytyvaa aidosti hyodyllista materiaalia on yllattavan vahan
tarjolla. Aiheesta I0ytyva materiaali on |ahtotasoltaan liian vaativaa, eikd muut
kuin seurakunnissa tai hautaustoimistoissa ammatikseen tyoskentelevat valtta-

matta ymmarra sita.

Ratkaisuksi ehdotettiin sisaltdmarkkinointia, jossa asiakkaille kerrotaan mita hau-
takivea hankittaessa tulee ottaa huomioon ja millaisia vaihtoehtoja toimeksianta-
jalta Ioytyy. Toimeksiantajalta I10ytyy jo markkinointivideo, jossa kerrotaan, mista
hautakiven hinta koostuu. Samaan pohjaan voidaan luoda video, jossa kaydaan
lapi hautakiven ominaisuuksia. Asiantuntijamateriaali ja sisaltomarkkinointi ovat
hyvia tapoja luoda mielikuvaa yrityksesta johtavana tekijana alalla. Samalla asi-
akkaiden ongelmia voidaan ratkaista lapinakyvasti ja antaa asiakkaalle mahdolli-
suus tutustua aiheeseen omaan tahtiin ja olla ajoissa osana asiakkaan ostopro-

sessia.

Etapalaverissa voidaan kayttaa toimeksiantajalta |0ytyvaa esitetta havaintomate-
riaalina. Etapalaverissa myyja esittaa havaintomateriaalin asiakkaalle, jolloin ma-
teriaali on varmasti oikea ja tilanne pysyy myyjan hallinnassa. Esitteeseen on
hyva tehda muutamia muokkauksia. Siina on myyntitilanteeseen liikaa informaa-

tiota ja se ei etene myyntitilanteen kronologisessa jarjestyksessa. Nain esityksen
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visuaalinen materiaali on yhtenevainen toimeksiantajan brandin visuaalisen il-

meen kanssa ja etapalaverin materiaalin tekemista ei tarvitse aloittaa alusta.
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8 POHDINTA

Opinnaytetyon tuloksina olivat mystery shopping -tutkimuksesta saatu data, eta-
myynnin kasikirja, etamyynnin muistilista ja aihetta sivuavat kehitysehdotukset.
Lahtotilanteen selvittaminen ja konkreettisen myyntitilanteen ohjeistuksen luomi-

nen olivat opinnaytetyon hyodyllisinta antia toimeksiantajalle.

Mystery shopping -tutkimus ei kerro sita millaisia kysymyksia asiakkaat oikeasti
kysyvat myyjilta. Projektin alussa oli tarkoituksena olla toimeksiantajan myyma-
lassa seuraamassa myyntitapahtumia. Tautitilanteen takia tama osa tutkimusta
jai suorittamatta. Tama olisi voitu korvata toimeksiantajan myyjien haastatteluilla,
mutta tdma jai suorittamatta aikataulukiireiden vuoksi. Etdmyynnin kasikirja tu-
leekin paivittaa lisaamalla sinne vahvemmin asiakasnakokulmaa, jotta se antaa
koulutusmateriaalina toimeksiantajan myyjille oikeanlaisia valmiuksia heidan

myyntitilanteissaan kohtaamiin haasteisiin ja asiakkaiden vaatimuksiin.

Ideaalista myyntitilanteesta tuli yrityksen sisalta ja muovautui opinnaytetyon teki-
jan nakemysten ja teorian pohjalta. Toimeksiantajan on seurattava kasikirjan te-
hokkuutta sen tuottamien tulosten ja asiakastyytyvaisyyden mittareilla. Kasikir-
jaan liitettiin hautakivien ominaisuuksien esittely ja myyjan kannalta olennaiset
kysymykset. Tama tehtiin myyntitapahtuman selkeyttamisen ja tehostamisen
vuoksi. Asiakaslahtoisyyteen pyrittiin asiakaslahtoisen teoriamateriaalin pohjalta.
Kaytannossa kaikkein tarkein palaute on se, miten asiakas kokee myyntitilanteen
ja millaista palautetta toimeksiantajan asiakkaat antavat. Prosessia tulee kehittaa
asiakkaiden lisaksi henkilostolta saadun palautteen pohjalta ja tutkia sen tuotta-

mia tuloksia.

Etamyynnin kasikirjasta 10ytyy toimeksiantajan nakokulmasta tarkeimmat asiat
myyntitilanteesta. Nama eivat valttamatta ole samoja asiakkaan tarpeiden
kanssa. Tutkimusongelman vaaristyma pyrittiin korjaamaan tutkimuksen tekijan
objektiivisuudella ja tulosten arvioiminen asiakaslahtdisyyden periaatteiden

kautta. Toimeksiantajan tulee tarkkailla asiakastyytyvaisyytta vastaisuudessa.
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Tutkimuksen kohteena oli selvittaa, kuinka hyvin toimeksiantajan myyjat noudat-
tivat myyntiorganisaation kannalta pidettya ideaalimyyntitapaa ja myyntikoulutuk-
sissa saatuja oppeja. Tutkimuksen datan ja teoriatiedon pohjalta oli tarkoituksena
muotoilla myyjia aktivoivaa ja mahdollisimman helposti seurattava kasikirja toi-
meksiantajan etamyyntitapahtumasta. Ideaalista etamyyntitapahtumasta ei ollut
toimeksiantajalla kirjallista materiaalia, vaan se maaritettiin toimeksiantajan
myyntikoulutusten materiaaleista ja myyntiorganisaation paallikon haastatte-

luista.

Toimeksiantaja halusi suorittaa mystery shopping -tutkimuksen. Talla tutkimuk-
sella saatiin selville myynnin sen hetkinen taso, mutta oliko se aidosti hyodyllinen
etamyynnin kasikirjaa varten. Tutkimus tutustutti alaan tehokkaasti, mutta olisiko
asiakashaastattelut olleet tehokkaampi tapa. Yksi syy asiakashaastatteluja vas-
taan on aiheen herkkyys. Asiakkaiden haastattelusta olisi voinut pahimmillaan
olla mainehaittaa toimeksiantajalle. Laheisen kuolemasta tehtava haastattelu voi
sindnsa sopia edesmenneen laheiselle, mutta ei kaikille. Lisaksi haastattelujen

kayttaminen kaupallista tutkimusta varten voi tuntua sopimattomalta.

Mystery shopping -tutkimus ja etamyynnin kasikirja saatettiin paatokseen menes-
tyksellisesti. Muutamista vastoinkaymisista huolimatta tutkimus tuotti merkityksel-
listd ja konkreettista tietoa yritykselle, jota voidaan kayttdaa myynnin kehittami-
seen. Etamyynnin kasikirjasta ja muistilistasta saatiin hyodylliset pohjat kaikelle
toimeksiantajan myynnin tekemiselle. Toimeksiantajalle tuotettiin dokumentti,
jota se voi muokata tulevaisuudessa syntyviin tarpeisiin. Kasikirjan hyodyt ovat
monipuolisia, kuten myynnin laadun seuraaminen ja yhtenaistaminen, uusien
myyjien koulutusmateriaalina kayttaminen ja jatkokehityskohteiden havaitsemi-

sen helpottuminen.
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