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Tämän opinnäytetyön tarkoitus oli suorittaa Hyvinkään Konemyynti Oy:lle asiakastutkimus, 
jolla selvitettiin vallitsevaa asiakastyytyväisyyttä, mielikuvaa yrityksestä sekä kilpailutilannet-
ta. Suoritimme tutkimuksen kvantitatiivisena eli määrällisenä tutkimuksena kahdessa osassa. 
Tutkimuksen ensimmäinen osuus oli suorittaa kysely myymälästä käsin ja toinen suoritta verk-
kotutkimus postikyselynä. Kummankin kyselyn tarkoitus oli sama: nostaa esiin mahdollisia 
epäkohtia joiden kohdalla yrityksellä on parantamisen varaa. Tutkimuksen keskeinen ongelma 
oli, että kohdeyrityksemme ei tiennyt vallitsevasta tilanteesta ja viimeisimmästä tutkimuk-
sesta oli paljon aikaa. 
 
Kyselyt erosivat hieman toisistaan, koska kohderyhmät erosivat toisistaan. Myymäläkyselyn oli 
tarkoitus vastata kysymykseen: minkälainen mielikuva asiakkaalla on yrityksessä asioinnin jäl-
keen. Verkkokyselyn oli tarkoitus vastata kysymykseen: minkälainen mielikuva asiakkaalle on 
jäänyt yrityksestä, kun asiointi on tapahtunut kaksi – puolivuotta sitten. Kummankin kyselyn 
kysymysluokat rajautuivat tuotteisiin, asiakaspalveluun ja kilpailuun. Verkkokyselymme oli 
hieman laajempi, ja siihen oli lisätty myös markkinointi yhdeksi alueeksi. Tutkimuslomakkeet 
luotiin yhdessä toimeksiantajan kanssa, jotta kyselyihin saatiin varmasti yritystä hyödyttäviä 
ja heitä kiinnostavia seikkoja. Tutkimuksessa käytettiin apuna e-lomaketta johon kummankin 
kyselyn tulokset syötettiin ja näin saatiin analysoitua tutkimuksen tulokset kohdeyritystä hyö-
dyttävällä tavalla. Tutkimuksen tukena on käytetty johtamista ja kehittämistä käsittelevää 
lähdekirjallisuutta sekä asiakastutkimusta ja yleisesti tutkimusta koskevaa kirjallisuutta. 
 
Tutkimuksen avulla saimme nostettua esiin asioita, jotka liittyivät suurimmalta osin asiakas-
palveluun joihin Hyvinkään Konemyynti Oy:n pitäisi puuttua. Tutkimuksesta nousseiden on-
gelmien lisäksi tutkimustulokset antoivat yritykselle kullan arvoista tietoa kilpailutilanteesta 
ja asiakkaiden suhtautumisesta yritykseen. Ongelmiksi nostettuja asioita olivat asiakaspalve-
lun laatu yrityksessä, reklamaatiokäytänteet, yleisesti myyjien asenne myymälässä ja lisäpal-
veluiden tarjoamisen niukkuus. Näiden asioiden pohjalta valmistettiin kehittämissuunnitelma, 
jonka tarkoitus on auttaa yritystä ongelmien ratkaisussa. Tutkimus osoitti meille, että yrityk-
sen asiakaspalvelu on pintapuolista ja myyntiprosessi saattaa olla puutteellinen, yritykselle 
erityisen tärkeä lisäpalveluiden myynti unohtuu liian usein ja asiakaslähtöisyydessä on jonkin 
verran parantamisen varaa. Tutkimus oli kuitenkin onnistunut ja tukee liike-elämän asetta-
maa selkeää tarvetta. 
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The purpose of this thesis was to conduct a research for a company called Hyvinkään 
Konemyynti Ltd, in order to clarify the prevailing customer satisfaction, perceptions and also 
the competitive situation concerning the company. We carried out quantitative research 
which was in two parts. The first part was conducted through an on-line query and the other 
carried out using web research and a postal survey. Each survey had the same agenda:  to 
point out possible shortcomings for which the company should make some improvements. The 
central problem was that the target company was not aware of the situation and that the last 
research that the company conducted was out of date. 
 
Surveys differed slightly from each other as the target groups differed from each other.  The 
on-line query was designed to answer the question: what kind of impression the customer has 
after a real-time visit to the company. The on-line query was designed to answer the ques-
tion: what kind of impression the customer has been left from the company concerning visits 
from within six months to two year period.  Each survey had questions concerning products, 
customer service and competition. The On-line query was a little extensive and had also mar-
keting aspects.  The study forms were designed with the client, so that they would have in-
teresting subjects and benefit the client as much as possible. Whilst conducting the study we 
used the e-lomake to collect and store the results and get them analyzed in a way that bene-
fits the client. In addition we used literature related to the topic, mainly about management 
and development as well as customer research and general research.  
 
The research helped us to assess issues, mainly about customer service, that the company 
should improve in. Besides those issues assessed the research gave the company invaluable 
information about the competition and the customers’ attitudes towards the company. The 
main problems that we focused on are customer service, the policy for complaints and atti-
tude of sellers in the store and scarcity of providing additional services. Using these cases as a 
basis we prepared a development plan which aims to help the company in solving these is-
sues. The research showed us that the company’s customer service is superficial and the sales 
process might stay insufficient, selling of particularly important additional services is too of-
ten forgotten and customer orientation is somewhat to be desired. All the same the study was 
successful and supports the needs of business life.   
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1 Johdanto

 

Tämän opinnäytetyön toimeksiantajana toimii Hyvinkään Konemyynti Oy eli tuttavallisemmin 

Hyvinkään Expert. Työn tarkoituksena on tutkia asiakastyytyväisyyttä ja mielikuvaa yritykses-

tä, sekä pyrkiä löytämään toiminnasta asioita, jotka vaativat kehittämistä. Tutkimuksesta 

saatujen tulosten perusteella laadimme kehittämissuunnitelman, joka esitetään toimeksianta-

jalle.  

 

Hyvinkään Konemyynti ei ole aikaisemmin tehnyt asiakastutkimusta ja nyt uuden kauppiaan 

aloitettua liiketoiminnan sellainen oli luontevaa suorittaa. Tutkimukseen haluttiin mukaan 

sellaisia asioita, jotka kiinnostavat yritystä juuri tällä hetkellä. Nämä ovat käytännössä kilpai-

lutilanteeseen vaikuttavia asioita. Tutkimus suoritettiin kaksiosaisena. Ensiksi toteutettiin 

myymälässä paikan päällä hieman suppeampi kysely, johon pyrittiin saamaan heti kaupanteon 

jälkeen asiakkaan mielipide yrityksestä. Toinen vaihe oli suorittaa sähköpostikysely käyttäen 

apuna yrityksellä käytössä olevia markkinointitietoja. Sähköpostikysely toteutettiin e-

lomakkeen avulla ja kyseinen lomake lähetettiin noin 5000 henkilölle, jotka ovat antaneet 

sähköpostinsa markkinointitarkoitukseen yritykselle. Tämän kyselyn tarkoituksena oli saada 

laajempi otanta ja laajemmin tietoa kerättyä henkilöiltä, jotka ovat asioineet liikkeessä puoli 

– kaksi vuotta sitten.  

 

Kummankin kyselyn tavoitteena on nostaa esiin sekä positiivisia että negatiivisia asioita yri-

tyksestä. Kehittämissuunnitelman avulla pyritään luomaan Hyvinkään Expertistä parempi mie-

likuva asiakkaille sekä parantamaan toimintaa, jolla on suora yhteys myynnin kasvuun. Myy-

mäläkyselyyn keräsimme sata vastausta joista lopulta 96 hyväksyttiin tutkimukseen. Sähkö-

postikysely tuotti yhteensä 129 vastausta, joka oli hieman vähemmän, kuin mitä kyselyltä 

odotimme. 

 

Aloitamme opinnäytetyön esittelemällä kohdeyrityksemme lyhykäisesti sekä paneutumalla 

tutkimusta koskettaviin teoriaosuuksiin, joissa käsittelemme muun muassa asiakastutkimuk-

sen, myyntijohtamisen ja asiakkuuksien hallinnan teoriaa. Teoriaosuuksien jälkeen keskitym-

me Hyvinkään Konemyynti Oy:n asiakastutkimuksen suunnitteluun, toteutukseen, käytettyihin 

tutkimusmenetelmiin sekä tulosten analysointiin. Opinnäytetyön loppupuolella esittelemme 

vielä tutkimustuloksista nousseiden ongelmien pohjalta tehdyn kehittämissuunnitelman, joka 

on tehty Hyvinkään Konemyynnin toiminnan parantamiseksi. 

 

2 Yritysesittely 

 

Hyvinkään Konemyynti Oy kuuluu tunnettuun kodintekniikkaa jälleenmyyvään Expert–ketjuun, 

mutta on täysin yksityisessä omistuksessa oleva yritys. Hyvinkään Konemyynti Oy perustettiin 
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Hyvinkäälle vuonna 1992. Liike aloitti toimintansa Torikadulla, mutta muutti vuonna 2011 uu-

teen yli 1200 neliömetrin liiketilaan Rääkänkadulle. Hyvinkään Expert on markkina-alueen 

suurin sähköisten kodinkoneiden vähittäiskauppa. Lisäksi yrityksellä on toinen liike Mäntsäläs-

sä osoitteesta Mäntsäläntie 1. Myös Mäntsälän liikkeellä on markkinajohtajan asema alueel-

laan. 

 

Hyvinkään Konemyynti Oy on vakavarainen yritys, joka työllistää tällä hetkellä 14 henkilöä ja 

on suurin itsenäinen Expert–ketjun jäsen. Myyntihenkisten asiakaspalvelun ammattilaisten 

erityisosaamista ovat digi- ja tietotekniikka sekä viestimet. 

 

3 Asiakastutkimus 

 

3.1 Erilaisia tutkimusmenetelmiä 

 

Valmiiseen tutkimukseen on monta erilaista tietä. Käytännössä tutkimusprosessi alkaa aina 

tutkimusongelman selvittämisellä. Tämä on usein myös hankala vaihe, sillä tutkimusongelman 

muodostaminen siistiin ja järkevään muotoon voi olla hankalaa. Tutkimusongelma on selvästi 

erotettava tutkimuksen aiheesta, tarkoituksesta tai aikomuksesta. Tutkimusongelmaa voidaan 

lähteä avaamaan tutkimuskysymyksillä. Niiden avulla rajataan tutkimuksen tarkoitus tarkem-

maksi ja saadaan esiin täsmällisempiä kysymyksiä, jotka auttavat tutkijaa ongelman selvittä-

misessä. (Creswell 2010, 58 – 61.) Tutkimukset jaetaan usein kahteen ryhmään, kvalitatiivisiin 

eli laadullisiin tutkimuksiin sekä kvantitatiivisiin eli määrällisiin tutkimuksiin. 

 

Tutkimustyypin valinta ei yksin riitä, vaan pitää myös selvittää itselleen minkälaista mene-

telmää halutaan käyttää. Tutkimus itsessään on tiedon hankkimista systemaattisella tavalla, 

ja siksi tutkimusmenetelmän valinta on erityisen tärkeää oikean tien löytämisessä. (Saunders, 

Lewis & Thornhill 2007, 5.) Havainnoinnin eli observoinnin menetelmää käyttäen kerätään 

tieto tarkkailemalla tutkimuskohteen toimintaa ja kysymällä, miksi kohdehenkilö toimii juuri 

tällä tietyllä tavalla. Kyselyllä sen sijaan saadaan hieman laajemmin kerättyä tietoa. Voidaan 

käyttää haastattelumenetelmää tai turvautua erilaisiin kyselylomakkeisiin. Kyselyitä voidaan 

suorittaa reaaliaikaistesti tai sitten esimerkiksi verkkokyselyllä. Tarkemmin keskitymme kyse-

lyn teoriaan kohdassa 3.3. Menetelmän käsite eli metodi on sääntöjen ohjaama menettelyta-

pa. Metodin avulla etsitään tietoa ja pyritään ratkaisemaan erilaisia ongelmia tieteissä. Kun 

tutkitaan metodeja, puhutaan metodologiasta. Käytännössä metodologiassa käsitellään mene-

telmäopillisia periaatekysymyksiä. Empiirisessä eli kokemusperäisessä tutkimuksessa metodit 

ovat aina tutkijan tarkassa käsittelyssä ja aina keskeisessä asemassa. Empiirisessä tutkimuk-

sessa, varsinainen koottu tutkimusaineisto on pääosassa ja kootusta tutkimusaineistosta löytyy 

koko tutkimuksen lähtökohta. ”Tutkimusmenetelmä koostuu siis niistä tavoista ja käytännöis-
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tä, joilla havaintoja kerätään”. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2002, 170; Koppa 2013; Hirsjär-

vi ym. 2002, 164 – 173.) 

 

3.1.1 Kvantitatiivinen tutkimus 

 

Kvantitatiivisella eli määrällisellä tutkimuksella tarkoitetaan tutkimusta, jossa käytetään hy-

väksi laskennallista tietoa ja tilastollisia menetelmiä. Creswellin (2010, 140 – 141) mukaan 

kvantitatiivisen tiedon kerääminen pitää sisällään viisi etappia: pitää määrittää tutkimukseen 

osallistujat, hankkia tarvittavat tutkimusluvat, pohtia minkälaista tietoa saatavilla olevista 

lähteistä haetaan, millä välineillä tiedot haetaan ja viimeisenä hallita tiedonkeruuprosessia. 

Määrällinen ja laadullinen tutkimus eroavat toisistaan, ja niiden välisiä eroja on pyritty sel-

ventämään monilla eri tavoilla. Seuraavassa kuviossa on esitetty yksi tapa, jolla eroja voidaan 

kuvata. Kuvio 1 on alun perin Brymanin (1988) luoma, johon Hirsjärvi ym. (2002) ovat kirjas-

saan viitanneet. 

 

Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen vertailu 

Näkökulma tutkimukseen Kvantitatiivinen Kvalitatiivinen 

1. Tutkijan ja tutkittavan suhde etäinen läheinen 

2. Tutkimussuhde strukturoitu strukturoimaton 

3. Aineiston luonne kova, luotettava rikas, syvä 

4. Teorian ja tutkimuksen suhde teoriaa varmistava teoriaa luova 

Kuva 1: Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen vertailu (Bryman 1988, ks. Hirsjärvi ym. 
2002, 124) 

 

Kvantitatiiviselle tutkimukselle on monia eri nimityksiä. Voidaan puhua myös hypoteettis-

deduktiivisesta tutkimuksesta tai eksperimentaalisesta tai positivistisesta tutkimuksesta. 

Kvantitatiivinen tutkimus on näistä kahdesta vaihtoehdosta usein eniten käytetty sosiaali- ja 

yhteiskuntatieteissä. (Hirsjärvi ym. 2002, 124 – 125.) 

 

Määrällisessä tutkimuksessa on tärkeää johtaa teoriat ja johtopäätökset aiemmista tutkimuk-

sista. Hypoteesien eli oletusten esittäminen sekä tutkimukselle ominaisten käsitteiden mää-

rittely on olennaista määrällisessä tutkimuksessa. Tutkimusaineiston keruussa on otettava 

huomioon, että kerättävä tieto on pysyttävä muuntamaan tilastolliseen muotoon, jotta sitä 

pystytään mittaamaan numeerisesti. Tämä pitää ottaa huomioon myös koehenkilöiden tai 

koeryhmän valinnassa. Voidaan luoda valituista koehenkilöistä perusjoukko, josta voidaan va-

lita myös pienempi otos. Kun kvantitatiivista tutkimusta lähdetään rakentamaan, on ensin 

selvitettävä itselleen tutkimuksen viitekehys, eli käytännössä edellä mainittujen asioiden 

konkretisoimista ennen tutkimuksen alkua. Kun tutkimuksen ongelma on asetettu, voidaan 

alkaa pohtimaan teoriaa, jonka päälle tutkittava asia sijoittuu. Teorian löytämisen jälkeen 
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määritellään tutkimusta parhaiten kuvaavat käsitteet sekä hypoteesit, jos todetaan tarpeelli-

seksi. (Hirsjärvi ym. 2002, 129 – 132.) 

 

3.1.2 Kvalitatiivinen tutkimus 

 

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus käsittelee tutkimusta kokonaisvaltaisesti, ja sillä pyri-

tään saamaan syvempi käsitys selvitettävästä ilmiöstä. Laadullista tutkimusta pidetään moni-

puolisempana vaihtoehtona toiselle ihmistieteissä käytetylle menetelmälle eli kvantitatiivisel-

le tutkimukselle. Laadullisessa tutkimuksessa luodaan enemmän tilaa tutkimuskohteena olevi-

en ihmisten ajatuksille ja mietteille sekä kokemuksille. Laadullinen tutkimus on ottanut vai-

kutteita muun muassa fenomenologiasta, analyyttisestä kielifilosofiasta ja hermeneutiikasta. 

(Hirsjärvi ym. 2002, 151 – 157; Empiirinen tutkimus 2013.) 

 

Kvalitatiivisen tutkimuksen tutkimuslajeja on monia. Näitä ovat muun muassa kenttätutkimus, 

tapaustutkimus, yhteiskunnallinen tutkimus, deskriptiivinen tutkimus ja toimintatutkimus. 

Laadulliselle tutkimukselle voidaan asettaa seitsemän tyypillistä piirrettä. Ensimmäisenä, jo 

aikaisemminkin mainittu, tutkimus on kokonaisvaltaista tiedonhankintaa ja tutkimusaineisto 

kootaan todellisista tilanteista. Tutkimuksessa suositaan usein ihmistä tiedon keruun keinona. 

Ihminen on luonteeltaan sopeutuva, ja täten tutkijan onkin turvallista luottaa omiin havain-

toihinsa tutkimusta tehdessä. Kolmantena, tutkimusta tehdessä pyritään löytämään kohteesta 

odottamattomia löytöjä. Puhutaan induktiivisesta analyysistä. (Hirsjärvi ym. 2002, 155.) 

 

Lähtökohtana induktiivisessa analyysissä on enemmän aineiston laaja-alainen ja yksityiskoh-

tainen tarkastelu, ei niinkään teorioiden tai hypoteesien testaaminen. Neljäs piirre on laadul-

listen metodien käyttö tutkimusaineiston keräämisen välineenä. Voidaan suorittaa teema-

haastatteluita, ryhmähaastatteluita tai litterointia erilaisista dokumenteista. Pyrkimyksenä on 

saada tutkittavan omat ajatukset talletettua sellaisenaan tutkimusta varten. Viides kohta 

erottaa myös laadullisen tutkimuksen hyvin määrällisestä tutkimuksesta. Kyseessä on kohde-

joukon valinta. Laadullista tutkimusta varten valittava kohdejoukko pitää valita siten, että se 

tukee tukimusta. Valitaan joukko siis tarkoituksen mukaisesti eikä valita satunnaisotosta, ku-

ten määrällisessä tutkimuksessa on tapana. Laadullisessa tutkimuksessa kohdejoukko voi olla 

vaikka vain kaksi ihmisistä, joille suoritetaan teemahaastattelu. Tämä saattaa olla riittävä 

otanta, kunhan teemahaastattelu on suoritettu riittävän tarkasti. Määrällisessä tutkimuksessa 

kohdejoukkona voi olla tuhansia ihmisiä, joilta selvitetään samat asiat. Kvalitatiivisen tutki-

muksen tutkimussuunnitelma muokkautuu lopulliseen muotoonsa tutkimuksen edetessä loppua 

kohden. Tällä tavoin voidaan elää tutkimuksen mukana, jotta voidaan saavuttaa paras loppu-

tulos. Menetelmä antaa myös joustavuutta tutkimuksen suorittamiselle. Viimeinen tyypillinen 

piirre laadulliselle tutkimukselle on se, että tutkimuksesta saadut tiedot käsitellään aina ai-
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nutlaatuisin tapauksina ja aineistoa on täten tulkittava myös sen mukaan. (Hirsjärvi ym. 2002, 

152 – 155.) 

 

3.2 Tutkimuksen otanta ja sen rajaus 

 

Tutkimuksen otannan valintaan on monia tapoja. Erilaisia tapoja ovat esimerkiksi systemaat-

tinen otanta, yksinkertainen satunnaisotanta, ositettu otanta ja ryväsotanta. Näiden välillä 

pitää ensin selvittää, kuinka tarkkoja tuloksia halutaan. Jos halutaan mahdollisimman tarkko-

ja tuloksia, täytyy otannan olla suuri. Mitä enemmän tutkimukseen saadaan vastauksia, sitä 

tarkemmin ne vastaavat perusjoukon lukuja. (Hirsjärvi ym. 2002, 166 – 169.) 

 

Aineiston koon määrittely on yksi tutkimuksen suunnittelun tärkein osa. Otannan suunnitte-

luun vaikuttaa ratkaisevasti se, kuinka paljon aikaa tutkimukseen on käytettävissä. Jos ky-

seessä on pienempi yksittäinen tutkimus, on ehkä järkevää rajata aineiston koko niin, että se 

ei turhaan pitkitä tutkimuksen valmistumista ja toisaalta taas lisää kuluja. Kvantitatiivisessa 

tutkimuksessa, riippuen käytetystä tutkimusmenetelmästä, on melko yksinkertaista valita ai-

neiston koko. Voidaan esimerkiksi lähettää kyselylomake kaikille, joita tutkimus koskettaa, 

vaikka yrityksen sisällä tai yrityksen asiakkaille. Tällöin on kyseessä kokonaistutkimus, josta 

saamme selville tutkitun asian kokonaisvaltaisen tilan. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa otannan 

suunnittelussa tutkijan täytyy päättää, kuinka montaa asiaa tai henkilöä hän haluaa tutkia. 

Puhutaan myös saturaatio–käsitteestä, jolla tarkoitetaan sitä, että tutkija kerää aineistoa 

etukäteen, vaikka ei vielä tiedä, kuinka laajasti haluaa koehenkilöitä haastatella. Haastatte-

lut jatkuvat niin pitkään, kunnes ajatus on siis se, että haastatellaan uusia haastateltavia, 

kunnes uutta tietoa ei enää saada, vaan vastaukset alkavat toistua. Tällöin aineisto on kyl-

lääntynyt. Hirsjärven ym. (2002, 169) mukaan on olemassa tietty määrä aineistoa joka tuo 

esiin teoreettisesti merkittävän tuloksen. Tämä kuitenkaan ei ole kovin pätevä lausunto, sillä 

hyvin paljon merkitsevät tutkijan omat tiedot ja taidot sekä se, kuinka hyvin tutkija löytää 

uusia näkökulmia haastatteluista. Saturaatioajattelua käytetään kuitenkin yleisesti kvalitatii-

visissa tutkimuksissa apuna tästä ongelmasta huolimatta. (Hirsjärvi ym. 2002, 166 – 169.) 

 

3.3 Kysely 

 

Survey-tutkimuksen keskeisenä menetelmänä tunnettu kysely on usein käytetty tutkimuksen 

menetelmä. Kun tutkimuksen kohteet muodostavat selkeän otannan tai perusjoukon, josta 

aineisto kerätään standardoidusti, puhutaan survey-tutkimuksesta. Tällaista tutkimusta varten 

tulee kaikilta haastatteluun, kyselyyn tai havainnointiin osallistuvilta kysyä asiat tismalleen 

samalla tavalla. 
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Kuva 2: Aineistonkeruutavat, strukturoituneisuuden aste ja tutkittavan asema (Hirsjärvi ym. 
2002, 181). 
 

Kyselyn etuina voidaan pitää ehdottomasti sitä, että sen avulla saadaan laajasti kerättyä tut-

kimusaineisto. Suorittamalla laaja kysely esimerkiksi verkkokyselynä säästetään omaa aikaa, 

ja voidaan valmistautua esimerkiksi kyselytulosten käsittelyyn. Kyselylomakkeen avulla voi-

daan siis kerätä nopeasti, lyhyessä ajassa paljon dataa kohdehenkilöiltä. Kyselylomakkeen 

laadintaan on syytä kiinnittää huomiota, sillä hyvin toteutettu kyselylomake herättää kiinnos-

tusta kohderyhmässä ja edesauttaa myös tulosten käsittelyä. Harmiton vaihtoehto kysely ei 

kuitenkaan ole. Hyvien puolien lisäksi myös tässä piilee varjopuoli. On mahdollista, että vas-

taajat eivät kuitenkaan ota kyselyä vakavasti, jolloin vastaukset eivät ole välttämättä rehelli-

siä. Saattaa olla, että vastaajat eivät ymmärrä kysymystä tai vaihtoehtoisesti annettuja vas-

tausvaihtoehtoja, jolloin vastaukset myös vääristyvät. Tästä syystä kyselyn laatiminen vie tut-

kijalta paljon aikaa ja tietotaitoa, jotta lomake saadaan tarpeeksi hyväksi. Tutkijasta riippu-

mattomia haittapuolia ovat lisäksi se, että ei voida millään tietää, kuinka valveutuneita vas-

taajat ovat kyselyn aihealueesta, sekä se, että kyselyyn vastaamattomuus on väistämätöntä 

laajoissa kyselyissä. (Hirsjärvi ym. 2002, 180 – 182.) 
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3.3.1 Posti– ja kontrolloidut kyselyt 

 

Kyselyt jaetaan yleisesti kahteen pääryhmään: posti- ja kontrolloidut kyselyt. Postikyselyssä 

lomake lähetetään vastaajalle postitse tai sähköpostilla. Tämä on nopea tapa kerätä vastauk-

sia, mutta juuri postikyselyssä kato on suurin ongelma. Keskimäärin noin viisi prosenttia vas-

taa postikyselyihin, kun parhaimmillaan vastausprosentti voi olla jopa 30 – 40 %. Mikäli kyselyn 

kohteena on jokin tietty pienryhmä, voi vastausprosentti olla suurempi. Tutkija voi myös vas-

tausprosentin parantamiseksi lähettää lomakkeet uudestaan vastaajille, jolloin saatetaan 

saada kasvatettua vastausprosenttia jopa 80 %. Postikyselystä koituu tutkijalle kuluja, koska 

joudutaan selvittämään vastaajien osoitetietoja ja hankkimaan tarvikkeita postitusta varten. 

Sähköpostikysely on sen sijaan edullinen vaihtoehto. Lomakkeen voi tehdä esimerkiksi e-

lomakkeella tai Webpropolia hyväksikäyttäen. (Hirsjärvi ym. 2002, 183 – 185.) 

 

Kontrolloidulla kyselyllä tutkija pystyy itse pitämään huolta kyselyjen keräämisestä. Kontrol-

loidussa kyselyssä voidaan käydä itse keräämässä paikan päällä vastaukset kyselylomakkeella, 

esimerkiksi messuilla, työpaikoilla tai yrityksissä. Tätä tiedonkeruutapaa kutsutaan infor-

moiduksi kyselyksi. Informoidussa kyselyssä tutkija voi samalla selventää vastaajalle, minkä 

vuoksi tutkimusta tehdään ja mihin tutkimustuloksia käytetään. Kyselyn ollessa lyhyt voidaan 

lomakkeet täyttää paikanpäällä, tai sitten vastaajat täyttävät ne muualla ja lähettävät tutki-

jalle postitse sovittuun paikkaan. Toinen mahdollinen tyyppi on henkilökohtaisesti tarkastettu 

kysely, jossa tutkija noutaa itse lomakkeet vastaajalta ja tarkistaa, onko lomakkeet täytetty.  

(Hirsjärvi ym. 2002, 183 – 185.) 

 

3.3.2 Kysymykset ja niiden muotoilu 

 

Lomakkeella voidaan kerätä paljon tietoa yhdellä kertaa. Kysymykset voivat koskea tosiasioi-

ta, tietoa, arvoja, asenteita, uskomuksia tai käyttäytymistä ja toimintaa. Lomakkeella kysy-

mysten vastauksiin voidaan pyytää myös perusteluita, mikäli kysymys on sen luonteinen. Päi-

vänselviä tosiasioita täytyy kysyä suoralla yksinkertaisella kysymyksellä, kuten sukupuoli, ikä 

tai muut vastaavat kysymykset. Yksinkertaiset kysymykset on hyvä esittää esimerkiksi moniva-

lintakysymyksinä. (Hirsjärvi ym. 2002, 185 – 191.) 

 

Kysymyslomakkeiden laadinta vaatii aikaa ja pohdintaa. Huonosti laadittu lomake saattaa he-

rättää vastaajassa epäuskoisuutta tutkimusta kohtaan tai vastaaja saattaa jopa jättää koko-

naan vastaamatta kyselyyn. Hyvällä kysymysten laadinnalla saadaan kysely mielenkiintoiseksi, 

vaikka tutkimuksen aihe jo itsessään olisi tärkeä ja kiinnostava.  

 

Kysymysten laadintaan on olemassa kolme perustapaa, joilla kysymyksiä voidaan laatia. En-

simmäinen vaihtoehto on avoimet kysymykset. Avoimella kysymyksellä vastauskohta jätetään 
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tyhjäksi ja näin saadaan vastaajalta selkeästi oma mielipide kysymykseen. Tällaisia kysymyk-

siä käytetään laajasti syvällisissä ja puolistrukturoiduissa kyselyissä. Esimerkki avoimesta ky-

symyksestä voisi olla omastakin tutkimuksestamme kysymys: "Mitä erityisesti haluaisitte löy-

tyvän valikoimista?". Avointa kysymystä laadittaessa pitää ottaa huomioon vastausta varten 

jätettävä tila. Kysymyksen sanavalinnat ja tila, johon vastauksen tulisi mahtua määrittelevät 

hieman vastauksen pituutta ja laatua. Tutkijan pitää siis hieman arvioida, kuinka pitkiä vas-

tauksia vastaajat saattavat kirjoittaa ja toisaalta pohtia, kuinka pitkiä vastauksia itse kysy-

mykseen haluaisivat. Liian pitkän vastaustilan asettaminen saattaa tehdä kysymyksestä luo-

taantyöntävän. Toinen kysymystyyppi on monivalintakysymykset. 

 

Monivalinnoilla on helppoa ja nopeaa kerätä peruskysymyksiin vastauksia kuten "Mikä on suku-

puolenne?" tai "Mikä on ikänne?". Monivalinnoissa tutkija on etukäteen valinnut vastausvaihto-

ehdot, joista vastaaja saa valita. Kysymysten tulee olla tarkoin laadittuja, tarkoituksenmukai-

sia ja tutkimusta tarkasti vastaavia. Pitää myös miettiä, onko vastausvaihtoehtoihin sisällytet-

ty kaikki mahdolliset tarkoitukseen sopivat vastaukset. Esimerkiksi kysymykseen "Minkälainen 

on mielestänne Expertin hintataso?" valitsimme vastausvaihtoehdoiksi: tavallista edullisempi, 

edullinen, normaali, kallis ja tavallista kalliimpi, kuten kuvassa 3 on esitetty. Strukturoiduissa 

kyselyissä vastausvaihtoehtoja voi olla useita, esimerkiksi kuvion kolme tyylisesti, mutta täs-

mällisessä kyselyssä vastausvaihtoehtoihin voidaan myös sisällyttää avoin kysymys, esimerkiksi 

"Muu, mikä?", jolloin monivalintakysymyksen luonne muuttuu avoimen ja strukturoidun kysy-

myksen välimuodoksi. Avoimen kysymyksen lisääminen monivalintaan saattaa herättää täysin 

uusia ajatuksia, joita tutkija ei ole lomaketta tehdessään pannut merkille. (Saunders ym. 

2007, 369 – 374.) 

 

 

Kuva 3: Esimerkki monivalintakysymyksestä. 

 

Kolmantena kysymystyypin vaihtoehtona on muodostaa kysymykset skaalamuotoon eli as-

teikoittain. Vastaaja valitsee esimerkiksi asteikolla 1 – 5, mitä mieltä hän on kysymyksen ai-

heesta. Kysymys on käytännössä yksinkertaisuudessaan "Mitä mieltä olette seuraavasta väit-

tämästä" tai vastaavaa. Varsinainen kysymys sisältää väittämän ja asteikon, jolla vastataan, 

kuten kuvassa 4. Väite voi olla esimerkiksi muotoa "Expertin hintataso on edullinen", johon 

annetaan skaala, jonka puitteissa vastaus halutaan. Asteikko on hyvin yleisesti muotoa: täysin 

samaa mieltä, jokseenkin samaa mieltä, ei samaa eikä eri mieltä, jokseenkin eri mieltä ja 

1. Minkälainen on mielestänne Expertin hintataso? 

 Tavallista edullisempi 

 Edullinen 

 Normaali 

 Kallis 

 Tavallista kalliimpi 
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täysin erimieltä. Näiden lisäksi voidaan lisätä vielä kohta "ei osaa sanoa", jos on mahdollisuus, 

että osa vastaajista ei osaa tai pysty vastaamaan kaikkiin kysymyksiin halutulla skaalalla. 

(Hirsjärvi ym. 2002, 185 – 191.) 

 

 

Kuva 4: Esimerkki asteikoittain jaetusta kysymyksestä. 

 

Kvalitatiivisissa tutkimuksissa avoimet kysymykset ovat suosittuja, koska ne sallivat vastaajan 

vastata juuri siten, kuin he asian sillä hetkellä ajattelevat. Monivalintakysymys saattaa muo-

kata vastaajan ajatusta, kun hän yrittää löytää vastausvaihtoehdoista kaikista sopivimman. 

Toisaalta monivalinta tuottaa helposti analysoitavaa ja järjestelmällisesti käsiteltävää tietoa. 

Se mikä näistä kolmesta vaihtoehdosta on parhain, riippuu täysin tutkimuksen ja asiasisällön 

luonteesta. Kaikissa vaihtoehdoissa on omat etunsa, ja siksi oikean tyypin valinta on tärkeää. 

(Hirsjärvi ym. 2002, 185 – 191.) 

 

3.4 Tutkimusetiikka 

 

Hyvillä tieteellisillä käytännöillä eli tutkimusetiikalla tarkoitetaan, että tutkimusta tehdessä 

noudatetaan voimassa olevia lakeja sekä otetaan huomioon eettiset periaatteet ja yleisesti 

vallitsevat sosiaaliset normit. Hyvin tehty tutkimus kestää eettisen tarkastelun, joten lähtö-

kohtaisesti on tärkeää, että tutkimusmenetelmien valinta ja tiedonkeruu ovat eettisesti oi-

kein.  (Launis 2007; Yhteiskunnallinen tietoarkisto 2010.) Tutkimusetiikka pitää sisällään poh-

dintaa kuinka käsittelemme tietoa. Suunnittelutyössä tutkimusetiikka ohjaa sitä kuinka tutki-

mus saadaan suunniteltua, kuinka tietoon päästään ja kuinka tietoa kerätään ja käytetään 

oikeudenmukaisesti ja vastuullisesti. (Saunders ym. 2007, 178.) 

 

Tutkimusetiikkaa voidaan pohtia monesta eri näkökulmasta. Käytännössä tutkimusetiikka on 

pohdintaa, mitkä keinot ovat sallittuja tutkimusta tehdessä. Tutkimusetiikan käsittelyyn vai-

kuttaa ratkaisevasti alan määrittely. Kohteina voivat olla tutkijat tai kohdehenkilöinä olevat 

tutkittavat, yhteisö, näiden toimet tai kolmannet osapuolet eli yhteiskunta tai viranomaiset. 

Tutkimusetiikassa voidaan käsitellä periaatteessa kahta eri osa-aluetta. Tutkijan täytyy koko 

tutkimuksen ajan pohtia, millä keinoilla tutkimuksen halutut tavoitteet toivotaan saavutetta-

van. Tähän tarvitaan päämääriin liittyvän moraalin löytämistä ja toisena tärkeänä asiana poh-

Mitä mieltä olette seuraavista väittämistä? 

1. Expertin hintataso on edullinen 

Täysin Jokseenkin Ei samaa, Jokseenkin Täysin  Ei osaa 
samaa  samaa eikä eri eri mieltä eri mieltä sanoa 
mieltä  mieltä  mieltä 

 1  2  3  4  5  6 

        
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dintaa siitä, miten löydetty moraali pystytään pitämään yllä tai miten se ylipäätään pitäisi 

ylläpitää. (Mäkinen 2006.) 

 

Aloittaessaan tutkimuksen tutkijan tai tutkijoiden on kartoitettava riskit.  Tarkoituksena on 

kartoittaa tutkimuksen aikana mahdollisesti sitä kohtaavia riskejä sekä vaikeuksia, joita ryh-

mä joutuu kokemaan tutkimuksen aikana. Tarpeen vaatiessa tutkimusmenetelmiä voidaan 

muuttaa, jos ennakoidut riskit tai vaikeudet niin vaativat. Kyselyissä kysymysten asettelua, 

laatua tai kirjoitusasua voidaan joutua muuttamaan, jottei loukata jotain kohderyhmää. Yh-

tenä tärkeänä huomioon otettavana riskinä on mahdollisuus plagiointiin. Tutkimuksen edetes-

sä tutkijalle saattaa tulla eteen tilanteita, joissa asiat olisi helpompi saavuttaa oikotietä pit-

kin. Tutkimusta varten hankittua materiaalia saatetaan vääristää itse parempaan suuntaan tai 

sitä saatetaan hakea Internetistä, kopioida tai suoraan poistaa. Lähteisiin viitataan aina, mut-

ta tutkijan pitää löytää raja, jossa lainaus muuttuu plagioinniksi. Suunnitteluvaiheessa on hy-

vä tehdä itselleen selväksi, kuinka paljon ylipäätään tietää aiheesta ja kuinka paljon tietoa 

pitäisi vielä löytää. (Mäkinen 2006; Räsänen, Anttila, Melin 2005, 15 –23.) 

 

Saunders ym. (2007, 180) esittelevät erilaisia eettisiä tilanteita tutkimuksen eri vaiheissa. 

Yleisimpiä eettisiä ongelmia ovat yksityisyyden rikkominen, talkoohenki, sopimukset ja niiden 

pettäminen, luotettavuus, anonyymiys, toisen henkilön pilkkaaminen, stressi ja haitat, epä-

mukavuus ja kivut sekä tutkimuksen laatu. Nämä kaikki asiat seuraavat väistämättä koko tut-

kimuksen ajan. Jokainen näistä asioista voi rikkoutua tutkimuksen edetessä. 

 

Tutkimuksen suunnittelussa ja aiheen rajauksessa suurimmat eettiset kysymykset koskevat 

tutkijaa ja tutkimuksen sponsoreita tai toimeksiantajaa. Tutkijalla on oikeus poissaoloon toi-

meksiantajan pakottaessa. Toimeksiantajilla ja tutkimuksen tukijoilla taas on oikeus käyttö-

kelpoiseen ja laadukkaaseen tutkimukseen. Tässä vaiheessa vaikuttaa siis suuresti, minkälai-

set lähtökohdat tutkimukselle on olemassa. Pitää siis yrittää löytää keskitie, joka hyödyttää 

toimeksiantajaa tai sponsoreita, eikä pakota tutkijoita suorittamaan tutkimusta, joka ei ole 

mielenkiintoinen tai ei vastaa haluttua tasoa. Kun haetaan pääsyä tutkimusta koskeviin tietoi-

hin tai suunnitellaan tutkimuksen ulkoasua, on tärkeää, että osallistujat ovat informoitu oi-

kein. Jo tässä vaiheessa tutkimukseen osallistuneilla on oikeus yksityisyyteen. (Saunders ym. 

2007, 178 – 184.) 

 

Tiedonkeruuvaiheessa tutkimus etiikka on eniten läsnä. Eettiset kysymykset liittyvät lähinnä 

tutkijaan ja tutkimukseen osallistujiin. Tutkijoilla on oikeus turvaan, joka taas riippuu tutki-

muksen luonteesta. Turvallisuutta vaativia asioita saattavat olla haastavat osallistujat, eli 

väkivaltaisuus, oikeusturva kuten sopimusrikot tai esimerkiksi tutkijan henkisen hyvinvoinnin 

suojaaminen, muun muassa kiusaamistapaukset. Tutkimukseen osallistujat ovat oikeutettuja 

hyvin esiteltyihin hyväksymislomakkeisiin, ja heillä on myös oikeus vetäytyä tutkimuksesta 
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sopimusrikkojen tai muiden erimielisyyksien puitteissa. Tutkijan kannalta tärkeä kysymys on 

myös osallistujien mahdollinen petturuus, esimerkiksi vaitiolovelvollisuuksien rikkominen. Vai-

tiolovelvollisuuden lisäksi tutkijan tulee myös pitää huolta siitä, että osallistujien tietoja käsi-

tellään luottamuksellisesti ja anonyymisti. Samoin toimeksiantajayritystä kohtaan pitää olla 

luottamuksellinen. Koska osallistujat ovat suostuneet tutkimuksen ehtoihin ja ovat valmistau-

tuneet omalla tasollaan siihen, on luontevaa, että heillä on myös oikeus laadukkaaseen tut-

kimukseen. (Saunders ym. 2007, 180, 187 – 189.) 

 

Tutkimustiedon tallentamisessa ja käsittelyssä henkilöiden tietoja voidaan käyttää väärin. 

Tietojen käsittelyn tulisi olla reilua ja lainmukaista, kuten sopimuksissa on esitetty. Tiedon 

tulee olla kerätty varta vasten tiettyä tarkoin määriteltyä sekä lain sallimaa käyttöä varten. 

Tutkijan ongelmana saattaa olla vaikeus tiedostaa, kuinka laajasti henkilön antamia tietoja 

voidaan käyttää. Käytännössä tietojen käytön tulisi olla asianmukaista ja aiheeseen liittyvää. 

Tärkeimpänä asiana voidaan kuitenkin pitää tietojen säilytystä. Tiedot tulee säilyttää niin, 

että niitä ei pääse ulkopuolisille henkilöille, jotta osallistujien henkilöllisyys ja arkaluontoiset 

tiedot ovat vain tiettyjen henkilöiden tiedossa. Vaikka tiedot säilytettäisiin oikein, tutkijan 

täytyy silti muistaa, että tutkimustiedon pitäisi olla ajan tasalla tutkimukseen nähden. Tutki-

musprosessin viimeisessä vaiheessa eli tiedon analysoinnissa ja raportoinnissa tutkijan täytyy 

ottaa huomioon, että toimeksiantajan, osallistujien, tukijoiden oikeuksia ei saa loukata. Tu-

lokset tulee analysoida siten, että toiminta on luottamuksellista ja edelleen anonyymejä osal-

listujia kohtaan. Tutkimukseen liittyvät monet eettiset kysymykset ovat vaikeita ja työllistä-

vät paljon tutkijaa. Harmien välttäminen on yksi tutkimusprosessin kulmakivistä, jolta yksi-

kään tutkija ei voi välttyä. (Saunders ym. 2007, 180, 181 – 191.) 

 

4 Myynnin johtaminen ja hallinnointi  

 

Myynnin johtajan rooli on erittäin tärkeä osa henkilöstöä. Johtajan vastuu painottuu yrityksen 

taloudellisen menestyksen varmistamiseen, mutta johtaja on silti vastuussa monesta muusta-

kin asiasta. Työntekijöiden hyvinvointi, kehitys ja yleinen suoriutuminen työssä on osa myyn-

tijohtajan vastuualuetta. Alaisten on tietysti tehtävä oma osuutensa liiketoiminnan onnistu-

miseksi. On tärkeää muistaa, että johtajaksi ei synnytä, vaan johtajaksi opitaan. Se millaisel-

la tahdilla johtajuus saavutetaan, riippuu yksilöstä. Osa ihmisistä on luontaisesti parempia 

johtajatyyppejä. Tähän ryhmään kuulumattomat saattavat joutua tekemään paljonkin töitä 

onnistuakseen johtajapolulla. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 20 – 28.) 

 

4.1 Kauppiaan rooli myynnin johtamisessa 

 

Huippujohtaja osaa pelata tiiminsä kanssa joukkueena. Kauppias on henkilö, jonka pitää pyr-

kiä olemaan huippujohtaja. Pienissä yrityksissä henkilöstöä eli myyjiä saattaa olla vähän, jol-
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loin yhteen hiileen puhaltamisen tarve korostuu. Kauppiaan toimet vaikuttavat henkilöstön 

työmotivaatioon, ja liika johtaminen voikin olla jopa pahasta. Johtajan käydessä kehityskes-

kusteluja henkilöstönsä kanssa on hänen muistettava, että myös hän itse on työntekijä. Jo-

kainen johtaja on varmasti käynyt kehityskeskusteluja uransa aikana. Johtajan tulisi näissä 

tilanteissa muistaa yhtä tarmokkaasti tarkastella myös hänen omaa toimintaansa. Jos johtaja 

ei koskaan kyseenalaista omia toimiaan, ei varmasti muukaan henkilöstö tee niin. Johtaja voi 

esittää itselleen kysymyksiä, joiden avulla hän voi kehittää itseään. Näitä kysymyksiä ovat 

muun muassa: arvostanko itse työtäni? Olenko johdonmukainen? kuuntelenko puhujaa loppuun 

asti? Millainen malli olen alaisilleni? Annanko tarpeeksi tukea ja ohjausta? (Rubanovitsch & 

Aalto 2007 20 – 28.) 

 

”Yritys on yhtä kuin sen työntekijät” (Rubanovitsch & Aalto 2007, 22) Johtajan ja esimiesten 

on pidettävä huolta siitä, että myynti yrityksessä toimii edelleen. Tämän hän voi varmistaa 

henkilöstön hyvinvoinnilla. Johtajan tulee tukea, ohjata, huoltaa, kuunnella ja arvostaa alais-

taan. Jokainen johtaja pohtii itse, mitkä asiat näistä ovat hänelle itselleen tärkeitä. Kaikilla 

on vaikutus myyjän onnistumiseen, sillä kukaan myyjä ei ole yksin vastuussa omasta tehotto-

muudestaan. Myyntijohtaja varmistaa kuuntelemalla myyjää, ovatko kaikki asiat hyvin, ja oh-

jaa ja inspiroi jos ei ole. Menestyvän johtajan merkki on vastuunjakaminen. Henkilöstö ei voi 

kehittyä työssään, jos vastuuta ei lisätä tilanteiden mukaan. Henkilöstön vahvuudet ja poten-

tiaalit johtajan on itse tunnistettava ja pystyttävä erottamaan eri ihmisistä. Tämä toimenpide 

vaatii myös ryhmässä toimimisen taitoa ja sitä, että tulee erilaisten ihmisten kanssa toimeen. 

Kauppiaan rooli on toimia myyntijohtajana, jos sellaista ei erikseen ole määritetty. (Kallas-

vuo, Koski, Kyrönseppä & Kärkkäinen 2012, 34 – 41; Rubanovitsch & Aalto 2007, 20 – 28.) 

 

Kokonaisuuden hahmottaminen kaiken tämän muun ohella on tärkeä taito kauppiaalle. Var-

sinkin pienissä yrityksissä johtajan on omalla esimerkillään kautta hankittava henkilöstönsä 

tinkimätön arvostus ja luotto onnistuakseen roolissaan. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 20 – 28.) 

Myyntijohtajan tavoitteena on myös varmistaa, että myynti kohdistuu oikeisiin tuotteisiin ja 

palveluihin. Yrityksen tuottamista palveluista ja tuotteista ei saa mikään osa jäädä huomiot-

ta. Myynnin tason mittaamisessa voidaan käyttää saatuja palautteita asiakkailta tai seurata 

myynnin kehitystä eri osa-alueilla. Myynnin seurannalla saadaan selville, jos jonkun tärkeän 

tuotteen tai palvelun myynti on vähentynyt tietyllä aikavälillä. Tässä vaiheessa myyntijohta-

jan pitää selvittää, miten tilannetta saadaan parannettua. Oikein kohdistetun myynnin apuna 

voidaan käyttää markkinointia, jolla myynnin sisäiset suorituserot saadaan tasattua ja myynti-

tavoitteet saavutettua. (Mattila & Rautiainen 2010, 39 – 41.) 

 

4.2 Myyntitiimin luominen ja johtaminen 
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Johtajan tehtävä on koota itselleen myyntitiimi, jonka kanssa on hyvä toimia. Jotta tiimi toi-

mii, täytyy sen jokaisella jäsenellä olla oma tehtävänsä. Yhden henkilön voimin ei voida saa-

vuttaa hyvää lopputulosta, vaan huippumyyntiin vaaditaan koko ryhmän työpanos. Ryhmässä 

on kuitenkin tehtävä selväksi, kuka johtaa ja ketä. Monta johtajaa samassa ryhmässä voi olla 

este saumattomalle toiminnalle. Jokaisella ryhmäläisellä pitää olla selkeät vastuut ja tavoit-

teet joiden mukaan toimia. Johtajan rooli määräytyy tiimin ylläpitoon ja varmistaa, että tiimi 

saa tehdä työtehtäviään rauhassa ja vaivattomasti. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 147; Mattila, 

Rautiainen 2010, 263.) 

 

Esimiehen ainainen ongelma on löytää tiimiinsä oikein asennoituneita myyjiä. Esimiehen pitää 

kerrata henkilöstölleen toiminnan periaatteet ja tavoitteet riittävän usein ja selkeästi. Tämä 

helpottaa esimiehen toimintaa, ja henkilöstön sitoutuminen tavoitteisiin on ehkä luontevam-

paa. Esimerkillisen esimiestoiminnan yksi tärkeä osa on antaa henkilöstölle mahdollisuuksia 

toimia oma-aloitteisesti. Oma-aloitteisessakin toiminnassa on hyvä ottaa huomioon muiden 

työkuvat ja löytää omasta toiminnastaan virheet, jotta ne voidaan korjata. Esimiehen tehtävä 

on ohjata myyjää oikeaan suuntaan, ei välttämättä suorilla käskyillä, vaan kannustamalla ja 

opastamalla. Itsenäisesti tekemällä myyjät saadaan oppimaan, ja esimies saa omalla toimin-

nallaan muovattua henkilöstöstään toimivan tiimin. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 147 – 149) 

Esimiehen omassa toiminnassa erityisen tärkeää on reflektointi, eli peilaaminen. Tarkoitukse-

na on pystyä asettumaan toisen henkilön asemaan, jotta kokonaisuuden kuva on helpompi 

hahmottaa. Työnohjauksen keskeisenä työvälineenä reflektointi on tärkeä yksilöllisen oppimi-

sen lähde. (Kallasvuo ym. 2012, 34 – 36.) 

 

Myyntitiimin kehitystä voidaan kuvata kolmella etapilla. Ensimmäinen vaihe on henkilöstön 

tarve kuulua ryhmään. Ryhmän luominen yrityksessä vaatii esimieheltä vahvaa johtamista, 

jotta henkilöstölle saadaan toimintaperiaatteet ja säännöt selvitettyä. Ensimmäisessä vai-

heessa tiimin henkilöt hakevat paikkaansa. Jokaiselle löytyy ryhmästä oma paikka, osa haluaa 

olla paljon esillä ja toiset nauttivat olostaan taka-alalla. Tällaisessa asettelussa nämä paljon 

esillä olijat saattavat olettaa olevansa korkeammassa asemassa kuin muut. Siksi johtajan ta-

voite on pitää tiimi koossa, jotta voidaan edetä seuraavaan kehitysvaiheeseen. Toisessa vai-

heessa henkilöstö hakee voimakkaasti omia roolejaan tiimissä, mistä saattaa aiheutua konflik-

teja. Edelleen johtajan merkitys on suuri. 

 

Esimiehen pitää pystyä ratkaisemaan myyjien välillä vallitsevat ristiriitatilanteet. Ristiriitati-

lanteiden ratkaiseminen on välttämätöntä, jotta voidaan kasvaa kolmanteen vaiheeseen. Esi-

mieheltä siis vaaditaan selvää kontrollia tiimistä ja toista vaihetta kutsutaankin kontrollivai-

heeksi. Jos esimiehen esimerkillisellä toiminnalla saadaan henkilöstön ristiriidat hoidettua 

pois päiväjärjestyksestä, päästään etenemään viimeiseen vaiheeseen. Kolmannessa vaiheessa 

luodaan ryhmään yhteenkuuluvaisuuden tunnetta. Esimies siirtyy ryhmän kontrolloimisesta 
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enemmän ulkopuolisten tekijöiden hoitamiseen ja luottaa tiiminsä toimintaan. Yhteenkuulu-

vaisuuden tunteen omaava tiimi pystyy kehittymään ryhmänä ja mahdollisesti saavuttaa ha-

luttuja lopputuloksia. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 150 – 151.) 

 

Myynnin johtaminen asiakaslähtöisessä toiminnassa vaatii esimiehen kommunikoimista myös 

asiakkaiden kanssa. Asiakaspalautteen pohjalta esimies saa kullan arvioista tietoa henkilöstös-

tään. Jos henkilöstössä on selkeästi henkilö, joka ei asiakkaita miellytä tai tuota tulosta, on 

pohdinnan aika, pidetäänkö hänet yrityksessä vai ei. Asiakkaat ovat nykyään valveutuneempia 

ostajia kuin aikaisemmin. Nykyään asiakkaille merkitsee toiminnan nopeus, joka vaikuttaa 

ratkaisevasti myyjien tasoon. Asiakkaat hakevat varsinkin ennen suuria ostoksia tietoa verkos-

ta, jotta osaavat arvioida myyjän ammattitaidon myyntitilanteessa. Asiakkaiden lojaalisuus 

yritystä kohtaan ei siis välttämättä enää riitä. Yrityksen pitäisi jatkuvasti pysyä selvillä, miten 

se onnistuu toiminnassaan ja ennen kaikkea, miten asiakkaat ajattelevat henkilöstöstä ja yri-

tyksestä. Asiakaslähtöisen toiminnan yhtenä peruspilarina on tunnistaa ja kohdella jokaista 

asiakasta omana tapauksena. (Dyché 2002, 6 – 7.) 

 

4.3 Asiakaslähtöisyys yrityksen toiminnassa 

 

Yrityksen olemassaolon perusta ovat asiakkaat. Yritys haluaa omilla tuotteilla tai palveluillaan 

auttaa asiakasta ja saada tämän tarpeet tyydytettyä. Tästä asiakaslähtöisyydessä on kyse. 

Asiakaslähtöisesti toimiva yritys ohjaa omaa toimintaansa asiakkaan näkökulmasta. Haaste 

asiakaslähtöisyydessä on saada toiminta vastaamaan asiakkaan tarpeita ja olemaan samalla 

kustannustehokasta. Kustannustehokkuuden varmistamisessa yrityksen täytyy olla edes jollain 

tapaa selvillä, mitä ihmiset haluavat siltä. Voidaan suorittaa asiakaskyselyjä, joilla kerätään 

tietoa palveluista tai tuotteista, mitä mieltä asiakkaat niistä ovat ja mitä asiakkaat hakevat.  

Yrityksen suorittamiin tehokkuuden mittaamisiin asiakaslähtöisyyden näkökulman voi sisällyt-

tää selvittämällä, millä perusteella asiakkaat käyvät tai eivät asioi yrityksessä. Kehitystä var-

ten tästä saatu tieto on erittäin tärkeää. 

 

Tällainen liiketoimintamalli vaatii yritykseltä perehtymistä asiakkaisiinsa ja strategian sekä 

markkinoiden kohdentamista asiakkaiden tarpeisiin. Tarkoituksena on löytää segmentoinnin 

avulla oikeat asiakkaat oikeaan aikaan ja sopeuttaa tämä toimintamalli yrityksen resurssien 

mukaan. (Ala–Mutka & Talvela 2004, 21 – 22; McKinsey & Company 2001, 72) Asiakaslähtöistä 

toimintaa yrityksessä voidaan ylläpitää asiakkuuden hallinnalla. Tähän sisältyvät asiakasläh-

töinen ajattelutapa sekä yrityksen käytössä olevat tietojärjestelmät. 

 

4.3.1 Asiakkuudenhallinta 
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Asiakkaiden segmentointi helpottaa yrityksen muuntautumista asiakaslähtöiseksi yritykseksi. 

Segmentointi auttaa yritystä markkinoinnin ja myyntikanavien suunnittelussa. (McKinsey & 

Company 2001, 72 – 73) Liiketoiminta ei kuitenkaan yksin voi toimia markkinoinnin avulla han-

kittujen uusien asiakkaiden avulla. Myös vanhojen asiakkuuksien ylläpito ja suhteen kasvatta-

minen ovat erityisen tärkeää. Oikeanlaisella asiakkuuksien hallinnalla on mahdollisuus kasvat-

taa liikevaihtoa ja ylläpitää katetta. Asiakkaiden segmentoinnin ohella johtoportaan täytyy 

miettiä, missä suhteessa henkilöstön toimintaa ohjavat uusien asiakkaiden hankinta ja vanho-

jen asiakkaiden ylläpito. Yrityksen johdon on oltava jatkuvasti tietoinen asiakkuuksien hallin-

nan tasosta. Asiakkuuksien jatkuva haaliminen ja vastavuoroisesti vanhojen kannattamatto-

mien asiakkuuksien ylläpito ei ole järkevää. Ne asiakkuudet, jotka eivät tuota yritykselle enää 

mitään, ovat painolastina ja niistä on päästävä eroon. Henkilöstö ei välttämättä pysty proses-

soimaan kaikkia asiakkuuksia eikä tiedä siis tiedä, mitkä on pyrittävä säilyttämään ja mistä 

luovuttava. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 70 – 72; Dyché 2002, 4 – 5.) 

 

CRM eli Customer relationship management tarkoittaa suoraan käännettynä asiakassuhteen 

johtamista. CRM voi olla yrityksessä mukana monessakin eri toiminnossa. Markkinointiin, asia-

kaspalveluun, myynnin tehostamiseen ja liiketoiminnan perustoimintoihin voidaan implemen-

toida osia CRM:stä. Nykypäivän markkinoinnissa pyritään kohdistamaan markkinointia entistä-

kin henkilökohtaisemmin asiakkaille. (K-Instituutti 2014.) Intensiivinen asiakassuhdemarkki-

nointi vahvistaa asiakkaiden ja yrityksen välejä ja auttaa yritystä tuntemaan asiakkaansa pa-

remmin. Yrityksen pitää markkinoinnissaan siis keskittyä enemmän asiakkaaseen kuin tuottee-

seen. Yritys hyötyy asiakkaiden segmentoinnista ja tunnistamisesta myös taloudellisesti. Suur-

ten massamarkkinointien positiivinen puoli on niiden tavoittavuus. (Greenberg 2009, 37 – 40.) 

 

Massamarkkinoinnilla ei kuitenkaan välttämättä saavuteta muuta kuin liian suuret kohdeylei-

söt, jolloin todennäköisesti suurin osa markkinoinnista on täysin turhaa. Selkeästi segmen-

toidut kohderyhmät voidaan määrittää muun muassa yrityksen koon ja liikevaihdon mukaan. 

Asiakaslähtöisen markkinoinnin suunnittelussa voidaan käyttää yrityksen luomia tilastoja apu-

na. Voidaan siis luokitella nykyiset ja tulevat potentiaaliset asiakkaat ryhmiin. Puhutaan täl-

löin asiakkuuskohtaisesta markkinoinnista eli Customer Focused Marketing:sta (CFM). (Ru-

banovitsch & Valorinta 2010, 118.) Yrityksen kanta-asiakkaat saavat usein etuja, joihin satun-

naiset kävijät eivät ole oikeutettuja. Tarjolla olevat tuotteet saattavat olla kaikille asiakkail-

le samat, mutta hinta, saatavuus, myynnin järjestely ja palvelut voivat erota toisistaan. Yri-

tys voi markkinoinnin suunnittelussa käyttää apuna kyselyjä, jotta kanta-asiakkaiden ja sa-

tunnaisten asiakkaiden mielipiteet yrityksestä saadaan kaivettua esiin. (Mattila & Rautiainen 

2010, 75 – 80; Dyché 2002, 20 – 27.) 

 

Asiakaspalvelussa CRM:llä on suurempi vaikutus. Myyjän ja asiakkaan vuorovaikutukseen yritys 

voi vaikuttaa suuresti henkilöstön johtamisella. Vahvan asiakassuhteen luominen vaatii yrityk-
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seltä suunnitelmallisuutta toteutuakseen. (Greenberg 2009, 34 – 37) Henkilöstön toimintata-

vat voivat erota paljonkin toisistaan ja niitä pitäisi pystyä hieman yhtenäistämään. Kun koko 

henkilöstö toimii saman kaavan mukaan asiakaskohtaamisessa, tuetaan hyvän suhteen luomis-

ta. Jokainen asiakas on kuitenkin erilainen tapaus ja siksi jokaista aisakasta pitää käsitellä 

kuin oma yksilönsä. (Mestarimyyjä 2014) Yhtenäisellä toimintatavalla tarkoitamme sitä, että 

mahdolliset puhelin ja sähköpostikeskustelut käydään mahdollisimman saman kaavan mukaan. 

Pääperiaatteena on asiakkaan hyöty. Reklamaatio- ja ongelmatilanteiden hallinnassa henki-

löstöllä saattaa olla ongelmia saada asiakas rauhoitettua. Näissä tilanteissa asiakaspalvelijaa 

auttaa, jos yritys on luonut selvät toimintaohjeet kuhunkin tilanteeseen. Tämä tilanne on 

konkreettisempi yrityksissä, jotka toimivat suurimalta osin puhelimen tai verkon välityksellä 

kuten operaattorit. Yhtenäistetty, mahdollisesti jopa automatisoitu, järjestelmä luo asiak-

kaalle toimivan kuvan asiakaspalvelusta sekä auttaa toimivan asiakassuhteen ylläpitämistä. 

(Dyché 2002, 52 – 59.) 

 

Asiakaspalvelun saattaminen halutulle asiakaslähtöisen toiminnan vastaavalle tasolle vaatii, 

että onnistumista mitataan määräajoin. Reklamaatio ja ongelmatilanteiden jälkeen voidaan 

kysyä asiakkaalta, miten yrityksemme toiminta vastasi asiakkaan odotuksia tilanteessa. Asia-

kaskyselyt tietyin väliajoin ovat tärkeä tiedonlähde yritykselle itselleen sen toiminnasta. Asia-

kaskyselyt ovat aiheellisia suurten liiketoiminnallisten muutosten tai taloustilanteiden vaihte-

luiden aikana. Kyselyt voivat sisältää myyntiin, markkinointiin, asiakaspalveluun tai yleisil-

meeseen liittyviä kysymyksiä. Tärkeää on löytää asiakaskyselyn avulla asioita, joita yritys pys-

tyy ja haluaa parantaa. Myynnillisesti yritystä kiinnostavia asioita ovat muun muassa, tekikö 

asiakas kauppoja asioinnin aikana ja jos ei, niin miksi ei tehnyt. Asiakaspalvelusta voidaan 

kysyä suoraan saadun palvelun laatua ja myyjien sekä muun henkilöstön ammattiaitoa. (Dyché 

2002, 62 – 65.) 

 

Asiakkaan mielipide on tärkeä ja kyselyitä voidaan jossain määrin ohjata eri asiakassegmen-

teille, jotta saadaan erilaista dataa kerättyä. Yleensä kuitenkin toteutetaan tutkimukset yk-

sinkertaisuuden vuoksi yleisinä sen helppouden takia. Kohderyhmäkyselyillä saadaan kuitenkin 

tarkempaa arvokasta tietoa ja voidaan tehdä vertailua eri prospektien välillä. Prospektien eli 

asiakkaiden, joista yrityksellä on jo tietoa, antama informaatio on tärkeää, mutta kasvun 

kannalta tärkeämpää on suspektien eli asiakkaiden, jotka ovat vielä tunnistamattomia poten-

tiaaleja, antamat palautteet toiminnasta. Se, mitä asioita yritys haluaa mitata, riippuu suori-

tettavan tutkimuksen laajuudesta sekä asetetuista tavoitteista. (Mattila & Rautiainen 2010, 

126 – 132; Dyché 2002, 63.) 

  

Asiakkaiden hyvinvointi vaikuttaa myös yrityksen maineeseen. Asiakkaat luovat aina yritykses-

tä oman mielipiteen. Vaikka yritys todella painostaisi markkinointiin, on silti yleismarkkinoin-

nin vaikutus asiakkaaseen vain marginaalinen. Todellinen hyöty CRM:stä saadaan, kun sen 
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ohella siis hyödynnetään asiakkuuslähtöistä markkinointia. Asiakkuuslähtöinen markkinointi eli 

Customer Focused Marketing on nykypäivän suunta, jolla saadaan yrityksen brändiä paremmin 

esille ja toiminta näyttämään hyvälle ulospäin. (Rubanovitsch & Valorinta 2010, 117 – 118.) 

 

5 Kilpailu–strategia 

 

Johtajan strategiset taidot vaikuttavat yrityksen selviytymiseen markkinoilla. Yksi johtajan 

tehtävistä on suunnitella, kuinka yritys differoituu muista kilpailijoista. Tämä edellyttää sitä, 

että yritys tunnistaa omat kilpailijansa ja mahdollisesti segmentoi ne uhkan tason mukaan. 

Tapahtumat toimintaympäristön muutoksessa voivat pakottaa yrityksen suorittamaan radikaa-

lejakin suunnan muutoksia. Santalaisen (2006, 74 – 78) mukaan voidaan puhua hyperkilpailus-

ta. Asiakkaat ovat valveutuneita ja vaativia. Tekninen kehitys ja suurien ostojen vaikutus nä-

kyy kilpailutilanteessa. Internet on aiheuttanut tiettyjen rajojen murtumisen. Markkina-

alueet laajenevat koko Euroopan alueelle ja myös sen yli. Internet aiheuttaa myös muun mu-

assa välittäjäorganisaatioiden muuttumisen entistä turhemmiksi. Esimerkiksi edullisempien 

lentolippujen löytäminen Internetistä aiheuttaa painetta matkatoimistojen toimintaan.  

 

Kilpailutilanteen tunnistaminen on yrityksen toiminnan yksi kivijaloista. Yritys voi selventää 

tilannetta itselleen esimerkiksi suorittamalla asiakastutkimuksen. Tutkimuksella voidaan hie-

novaraisesti tiedustella epäsuoralla tai suoralla kysymyksellä, mitä muita saman alan liikkeitä 

asiakkaat käyttävät. Tällöin yritys saa suoraan relevanttia tietoa heihin kohdistuvasta kilpai-

lusta. Tunnistamisen jälkeen aletaan luoda toimintamallia, jonka avulla pärjätään kilpailussa. 

Erilaisilla kilpailu-strategioilla voidaan kontrolloida kilpailussa selviytymistä. Kilpailustrategi-

oista on tehty lukuisia versioita erilaisiin tilanteisiin. Uuden yrityksen, kasvuyrityksen ja tilan-

sa vakiinnuttaneen yrityksen strategia ainakin toivottavasti eroavat toisistaan. Joka tapauk-

sessa kilpailun väistäminen markkinoilla on yksi tapa selvitä. (Santalainen 2006, 84 – 87, 101.)  

 

Kuvassa viisi esitetty yksi kilpailu–strategia, jonka avulla yritys voi suunnitella toimintaansa, 

on Porterin viiden kilpailuvoiman malli (1979). Mallin toimintaperiaate on, että kilpailutilan-

netta voidaan käsitellä viiden liiketoimintaan kohdistuvan voiman avulla. Uudet alalle tulevat 

kilpailijat ovat tietty uhka yritykselle. Uusista tulokkaista pitää selvittää, kuinka suurena uh-

kana heitä täytyy yritykselle pitää. Toinen voima on raaka–aineiden toimittajat, joilla on kil-

pailutilanteessa hintojen neuvotteluvalta. Joillekin kilpailijoille toimittajat voivat luoda kil-

pailuetua edullisemmilla hinnoilla, mutta toisaalta sekään ei välttämättä riitä kilpailutilan-

teen voittamiseen. Kolmas voima on markkinoille tulevat korvaavat tuotteet tai palvelut. 

Vaihtoehtojen lisääntyminen markkinoilla hankaloittaa kilpailutilannetta varsinkin siinä tapa-

uksessa, jos yrityksen tarjoama tuote tai palvelu on ollut uniikki. Neljäs voima on ostajilla. 

Asiakkaat osaavat paremmin neuvotella yritysten kanssa, joten yrityksen täytyy pohtia lähde-

täänkö kilpailemaan hinnalla vai palvelulla. Asiakkaat osaavat kyllä hakeutua edullisemman 
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hinnan tai parhaan palvelun perässä myös kilpailijayrityksiin, myös kanta-asiakkaat. Viides 

voima on perinteinen kilpailu, joka vallitsee markkinoilla. Näiden viiden voiman sisäistäminen 

ja pohdinta voi olla ponnahduslauta yrityksen markkinajohtajuuteen. (Santalainen 2006, 102 – 

103; Mindtools 2014.) 

 

 

 

Kuva 5: Porterin viiden kilpailuvoiman analyysi (Santalainen 2006, 102) 

 

Porterin malli on toimiva analyysi riippumatta siitä, onko yritys pitkään alalla ollut yritys tai 

uusi tulokas. Yrityksen johdon pitää joka tapauksessa pohtia tiettyjä asioita strategian suun-

nittelussa ja sen implementoinnissa. Markkinoiden seuraaminen ja sen seuraaminen, mitä 

alalla tapahtuu, on yksi strategian luomisen kulmakivistä. Tämän jälkeen pohditaan, mitä yri-

tyksen tulisi tehdä markkinoilla ja kuinka erilaisiin tapahtumiin pitäisi reagoida. Muistetaan 

myös vallitsevien kilpailijoiden ja sen analysointi, mitkä kilpailijat ovat suoria ja mitkä epä-

suoria kilpailijoita yritykselle. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 49.) 

 

6 Hyvinkään Konemyynti Oy:n asiakastutkimus 

 

6.1 Tutkimussuunnitelma 

 

Tutkimuksen suorittamiseen kuuluu paljon käytännöllisiä järjestelyitä ja toimia, sekä myös 

teoreettista pohdintaa (Hirsjärvi ym. 2002, 164). Tutkimuksen suunnitteluun liittyy monia 

käytännön asioita, jotka tulee ottaa huomioon. Jo heti alusta asti tutkimusongelman valinnas-
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sa joudutaan ottamaan huomioon erilaisia tutkimusteknisiä asioita. On pohdittava, minkälai-

sella menettelytavalla lähdetään liikkeelle ja minkälaisia käytännön järjestelyitä joudutaan 

tekemään, jotta tutkimusta voidaan tehdä. Tärkeitä huomioon otettavia asioita on paljon. 

Onko tutkimusta varten olemassa aineistoa vai kerätäänkö se itse? Keitä tai mitä tutkitaan? 

Kuinka pitkällä aikavälillä tutkimus halutaan suorittaa? Mitä metodeita halutaan käyttää? Mitä 

materiaalia tarvitaan tutkimusta varten? Minkälaisia eettisiä asioita täytyy ottaa huomioon? 

(Hirsjärvi ym. 2002, 158 – 161.) 

 

Tässä osiossa käymme läpi kohta kohdalta asiakastutkimuksen, jonka teimme Expertille. Ensin 

esittelemme tutkimussuunnitelman ja käytetyt menetelmät, minkä jälkeen esittelemme tut-

kimuksemme tulokset kappaleessa kahdeksan. 

 

6.1.1 Lähtökohta, tavoitteet ja tutkimusongelma 

 

Lähdimme rakentamaan tutkimustamme toimeksiantajamme toiveen pohjalta. Alkuperäinen 

tavoite oli suorittaa asiakastutkimus ja mielikuvavertailu, mutta sitä muutettiin hieman opin-

näytetyötämme paremmin vastaavaksi. Tutkimuksemme tavoite on suorittaa asiakastutkimus. 

Tavoitteena on myös luoda tutkimusten tuloksista nousseiden ongelmakohtien perusteella ke-

hittämissuunnitelma Hyvinkään Expertille. Tutkimustulosten avulla pyrimme kasvattamaan 

Expertin myyntiä ja parantamaan asiakastyytyväisyyttä.  

 

Tutkimuksessa ongelmana on se, että ei tarkkaan tiedetä vallitsevaa asiakastyytyväisyyttä ja 

nyt halutaan saada tämänhetkinen tilanne selville. Asiakastutkimuksella saadaan yritykselle 

tärkeää tietoa, jolla pystytään kehittämään yrityksen toimintaa. Nykyinen hankala talousti-

lanne vaikuttaa osaltaan myynnin vaihteluihin, mutta ei kerro koko totuutta. Myynnin vaihte-

luihin vaikuttaa myös asiakkaiden saama kohtelu yrityksessä. Tutkimusta ei tehdä siksi, että 

Expertillä menisi taloudellisesti huonosti tällä hetkellä, vaan siksi, että pystyttäisiin ennakoi-

maan ja parantamaan toimintaa tulevaa vuotta varten. Tutkimusongelmaa voidaan kuvata 

kysymyksillä ”Mitä mieltä asiakkaat ovat yrityksestämme?”, ”Toteutuvatko yrityksemme ta-

voitteet?” tai ”Pystyykö yrityksemme toimimaan asetetun mission ja vision mukaisesti?”. 

 

6.1.2 Keskeiset käsitteet ja teoreettinen tausta 

 

Tarkastelemme tutkimusta kolmannen osapuolen roolissa. Tutkimuksemme pohjautuu teo-

riaosuuksiin, joissa on käsitelty johtajuutta, asiakaslähtöisyyttä, kilpailutilanteen omaksumis-

ta ja yleisesti asiakastutkimuksen teoriaa. Lähdekirjallisuuden pohjalta muodostetaan toimek-

siantajan toiveiden mukaan kyselylomakkeet, joiden avulla tutkimustietoa kerätään. Pääosin 

tutkimusta varten luodut lomakkeet pohjautuvat toimeksiantajan kanssa suunniteltuihin asi-

oihin. Näitä ovat esimerkiksi asiakaspalveluun, tuotteisiin, kilpailuun ja liiketoimintaan liitty-
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vät seikat. Lomakkeiden on tarkoitus nostaa esiin asioita, jotka vaativat kehittämistä yrityk-

sessä. Pyrimme käsittelemään tutkimuksen ja sen ja sen tulokset puolueettomasti, jotta tu-

loksista olisi mahdollisimman suuri hyöty sekä toimeksiantajalle että yrityksen asiakkaille.  

 

Tutkimus on luonteeltaan kvantitatiivinen tutkimus. Tutkimusongelma on siis epätietoisuus 

tämänhetkisestä asiakaspalvelun ja mielikuvan laadusta. Tutkimuksemme esittää hypoteesin, 

joka koskee Expertin tämänhetkistä tietämystä heidän asiakastyytyväisyydestään. Tätä tutki-

musongelmaa varten deduktiivinen päätelmä on, että Expertin asiakastyytyväisyys on normaa-

lilla tasolla. Testaamme hypoteesin suorittamalla määrällisen tutkimuksen jonka tuloksilla 

joko kumotaan hypoteesi tai vahvistetaan sitä. 

 

Hypoteettis-deduktiivisella menetelmällä siis tarkoitetaan tieteellistä menetelmää, jossa tut-

kija ottaa käsittelyyn tutkimusongelman, johon tarvitaan ratkaisu. Ratkaisua tutkimusongel-

maan kutsutaan hypoteesiksi, jota pyritään johtamaan teoriasta. Empiiristen havaintojen eli 

aistihavaintojen avulla voidaan arvioida esitettyjen hypoteesien todellisuutta. Esimerkiksi 

voidaan todeta asiakasmäärien vähentymisen olevan johtuvaa asiakaspalvelun heikentymises-

tä. Näitä hypoteeseja tarvitaan, kun halutaan yhdistää valittu teoriapohja tehtyjen aistiha-

vaintojen kanssa. (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2009) Tutkimuksemme keskeisimpiä 

käsitteitä ovat Johtaminen, asiakaslähtöisyys, kvantitatiivinen tutkimus, kehittäminen, asia-

kas. 

 

6.1.3 Aikataulu ja toteutus 

 

Tutkimus aloitettiin vuoden 2013 syyskuussa suorittamalla manuaalisesti tutkimus yrityksessä. 

Kyselyn kesto riippui siitä, kuinka nopeasti haluttu otanta saatiin kerättyä kasaan. Kuitenkin 

niin, että tutkimuksen tulokset oli viimeistään vuoden loppuun mennessä esitelty toimeksian-

tajalle. Tutkimuksen toinen osa aloitettiin vasta, kun manuaalinen kysely oli suoritettu loka-

kuun lopussa. Sähköpostiin lähetettävään verkkokyselyyn varattiin vastausaikaa viikko, jotta 

tulokset saatiin esitettyä toimeksiantajalle aikataulun mukaisesti. 

 

Valitsemamme perusjoukko sähköpostikyselyssä saatiin Expertin asiakassähköpostilista, jossa 

on noin 6000 osoitetta. Oletimme, että näistä noin 5 % on halukkaita vastaamaan, mikä tar-

koittaa noin 300 vastausta. Näistä vastauksista muodostimme kysymysten perusteella edusta-

vat otokset, joista saimme haluamamme tiedot esiin. Esimerkiksi markkinointiin liittyvissä 

kysymyksissä halusimme selvittää, mitä kanavia pitkin tietyn ikäiset asiakkaat saavat tietoa 

Expertistä. 

 

Rajasimme myymäläkyselylle otannaksi 100 vastausta. Tällä otannalla oli tarkoitus saada juuri 

myymälästä lähteneiden asiakkaiden mielipide yrityksestä. Oletusarvo oli se, että vastaukset 
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tulevat olemaan samassa linjassa, joten siksi otanta on rajattu pieneksi. Sähköpostikyselyssä 

oleellisinta oli mielipiteiden selvittäminen niiltä asiakkailta, joilla on enemmän aikaa Exper-

tillä vierailusta. 

 

Tutkimuksemme suoritettiin kaksiosaisena tarpeeksi laajan ja monipuolisen otannan aikaan-

saamiseksi. Suoritimme ensimmäisen kyselyn myymäläkyselynä syys–lokakuun aikana 2013 ja 

verkkokyselyn marraskuun 2013 loppupuolella.  

 

6.2 Kyselylomakkeet 

 

Tutkimusta varten laadittiin kaksi erilaista kyselylomaketta. Koska tutkimus koostui kahdesta 

eri osasta, yhtä yhteneväistä lomaketta oli käytännössä mahdotonta olla. Myymäläkyselyssä 

käytetyn lomakkeen kysymykset oli kohdennettu juuri otantaa vastaavaksi. Lomakkeen kysy-

mykset liittyivät oleellisesti kaupantekohetkeen ja asiakkaan senkertaiseen vierailuun Exper-

tillä. Lomakkeella kerättävät tiedot on suunniteltu siten, että niiden avulla pystytään selvit-

tämään suoraan asiakkaiden tyytyväisyys myyntitapahtumaan ja asiakaspalveluun.  

 

Lomakkeella kysyttiin tuoteryhmiin liittyviä kysymyksiä, kuten hakiko asiakas tiettyä tuotetta 

vierailulla ja löytyikö haettua tuotetta Expertiltä. Samalla pystyttiin myös selvittämään tekikö 

asiakas kaupat ja jos ei tehnyt, mikä oli syynä. Tuoteryhmäosion jälkeen keskityttiin asiakas-

palveluun liittyviin kysymyksiin. Selvitettiin muun muassa, asioiko asiakas aina saman myyjän 

kanssa ja millainen on yleinen palvelun taso Expertillä. Kilpailun seurantaa varten kysyttiin, 

onko asiakas ostanut kodintekniikkaa Hyvinkäältä muualta kuin Expertiltä tai verkosta, ulko-

mailta tai Suomesta. Tämä on tärkeää tietoa kilpailuanalyysin laadinnassa. Analyysin avulla 

pysytään selvittämään mitä muuta kodintekniikkaliikettä Expertillä asioivat käyttävät ja ehkä 

huomioimaan tämä asia kehittämissuunnitelmassa. Myymälässä käytetty kyselylomake on 

opinnäytetyön liitteessä numero yksi. 

 

Sähköpostikyselyä varten laadittu lomake oli laajempi kuin myymäläkysely. Verkkokyselyn 

avulla pystyttiin keräämään enemmän tietoa, koska asiakkaalla oletetaan olevan enemmän 

aikaa vastata siihen kuin myymälässä ollessaan. Lomakkeen tietoja muutettiin niin, että kyse-

lyyn pystyy vastaamaan periaatteessa kuka vain riippumatta siitä, milloin asiakas on vieraillut 

Expertillä. Asiakas täytti ensin perustiedot: sukupuolen, iän, koska vieraillut Expertillä ja 

kuinka useasti. Tämän jälkeen seurasi osittain samoja tuoteryhmiin liittyviä kysymyksiä kuin 

myymäläkyselyssä, mutta hieman muunneltuna. Sähköpostikyselyssä emme voineet kysyä tuli-

ko kauppoja, koska kohderyhmässä on henkilöitä, jotka ovat käyneet esimerkiksi yli kaksi 

vuotta sitten viimeksi Expertillä. Sen sijaan pystyimme tarkemmin selvittämään, mitä tuote-

ryhmää asiakkaat haluisivat laajentaa Expertillä tai mitä haluttaisiin löytyvän valikoimista. 
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Kysymykset kuitenkin laadittiin niin, että asiakkaalla oli sekä vastausvaihtoehtoja että vapaan 

sanan paikka. 

 

Koska lomakkeet lähetettiin markkinointitarkoitukseen kerätyn sähköpostilistan kautta, oli 

luontevaa liittää mukaan myös kysymysosio markkinoinnista. Halusimme selvittää, kuinka hy-

vin Expertin mainonta tavoittaa asiakkaat ja onko se heidän mielestä riittävää. Jos ei ole, niin 

mitä asiakkaat vielä haluisivat Expertin mainonnan antavan heille. Samoin kuin myymälä-

kyselyssä asiakaspalvelukysymykset ovat myös sähköpostilomakkeessa mukana. Verkkokysely-

lomake on opinnäytetyön liitteessä numero kaksi.  

 

6.3 Tutkimusaineiston analysointi ja raportointi 

 

Kyselyistä saadut vastaukset käsiteltiin e-lomakkeella. Myymäläkyselyn manuaalisesti kerätyt 

lomakkeet siirrettiin verkkoon e-lomakkeen avulla, josta saatiin luotua Excel-taulukot laa-

jempaa analysointia varten. Sähköpostikyselyn vastaukset siirtyivät suoraan e-lomakkeelle, 

koska vastaajat täyttivät vastaukset siihen itse. Myös sähköpostikyselyn tuloksista tehtiin Ex-

cel–taulukoita ja kaavioita.   

 

Tutkimustulokset kävimme toimeksiantajan kanssa läpi jotta voimme yhteistoimin nostaa 

esiin asioita joihin toimeksiantaja haluaa puuttua. Analysoinnin tukena käytimme valitse-

maamme teoriapohjaa. Tutkimustulokset ja analysoinnit on raportoitu seuraavassa luvussa 

seitsemän. 

  

 

7 Asiakastutkimuksen tulokset 

 

Tässä luvussa käsittelemme asiakaskyselyjen tulokset. Tutkimus toteutettiin kahtena erillise-

nä kyselynä, jalkautuneesti kontrolloituna kyselynä myymälässä ja sähköpostitse lähetettynä 

postikyselynä. Tutkimus on jaettu kahteen osaan, jotta saimme mahdollisimman laajasti ke-

rättyä tietoa. Myymäläkyselyssä saadut vastaukset kuvastivat asiakkaiden sen hetkistä asioin-

tia, ja sähköpostikyselyssä vastaajien asioinnista oli maksimissaan kaksi vuotta. Koska tutki-

muksessa on käytetty kahta erilaista kyselyryhmää ja kyselylomakkeet poikkeavat hieman toi-

sistaan, on rationaalisuuden vuoksi taulukoinnit ja niiden analysoinnit jouduttu käsittelemään 

erikseen. 

 

7.1 Myymäläkyselyn tulokset 

 

7.1.1 Toimintaan ja tuotteisiin liittyvät kysymykset 
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Aloitimme kyselyn selvittämällä, millä perusteella asiakas on saapunut Expertiin Hyvinkäälle. 

Tällä tiedolla saimme jonkinlaisen käsityksen siitä, minkälaisia asiakkaita kyselyn aikana 

myymälässä liikkui. Ensimmäisenä halusimme selvittää asiakkaiden ostopotentiaalia kysymäl-

lä, hakiko asiakas tiettyä tuoteryhmää. Vastaukset on esitetty kuviossa yksi. Asiakkaat, jotka 

vastasivat kysymykseen kielteisesti, olivat tulleet lähinnä vai katselemaan, kun taas myöntei-

sesti vastanneilla oli mielessään jonkinlainen aikomus. Tiettyä tuoteryhmää hakevat asiakkaat 

ovat potentiaalisia ostajia, sillä heillä on liikkeeseen tullessa mielessään jokin tarve, johon he 

etsivät tyydytystä. Pelkkä tietyn tuoteryhmän hakeminen ei tietenkään automaattisesti tar-

koita, että asiakas on valmis jonkin tuotteen ostamaan, mutta hän on kuitenkin tiedostanut 

tarpeen ja tutustuu tarjontaan ja näin ollen ammattitaitoisella myyjällä on hyvät lähtökohdat 

kauppojen tekemiseen. Jos löytyy tuote, joka tuo asiakkaalle hänen mieleistään lisäarvoa, 

syntyvät kaupat. Tutkimuksen suorittamisen aikoihin myymälään saapuneista asiakkaista jopa 

81 prosenttia kuului tähän potentiaalisien ostajien joukkoon. 

 

 

Kuvio 1: Myymäläkysely: Haitteko jotain tiettyä tuoteryhmää? 

 

Haitteko jotain tiettyä tuoteryhmää –kysymyksen kyllä –vastauksia haluttiin vielä tarkentaa 

lisäkysymyksellä: hakiko asiakas jotain tiettyä tuotetta. Tuoteryhmä on käsitteenä laaja, jo-

ten jos asiakas oli esimerkiksi tulossa katsomaan tuoteryhmää mobiililaitteet, halusimme vielä 

selvittää, oliko hänellä mielessään jokin tietty tuote esimerkiksi matkapuhelin, navigaattori 

tai tabletti. Kuviossa 2 ovat vastaukset kysymykseen ”haitteko jotain tiettyä tuotetta?”, jopa 

69 prosenttia haki tiettyä tuotetta. Tähän kysymykseen vastanneista 24 prosenttia oli ei-

vastauksia, eli näin vastanneet olivat pelkästään katselijoita. Nämäkin asiakkaat pitäisi kui-

tenkin pystyä kääntämään maksaviksi asiakkaiksi. 
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Kuvio 2: Myymäläkysely: Haitteko jotain tiettyä tuotetta? 

 

 

Kuvio 3: Myymäläkysely: Löysittekö tuotetta meiltä? 

 

Kuviossa kolme on esillä asetelma asiakkaista, jotka hakivat tiettyä tuotetta, ja heistä 75 pro-

senttia löysi hakemansa ja 20 prosenttia ei. Kysymykseen kielteisesti vastanneilta halusimme 

jatkokysymyksellä selvittää, tarjottiinko heille jotain vastaavaa tuotetta, näiden vastausten 

jakauma on kuviossa 4. Tämä kysymys on asiakaspalvelun ja myynnin kannalta oleellinen, sillä 

myynti ei voi kasvaa, jos ei pystytä vastaamaan asiakkaan tarpeisiin tai kyetä luomaan lisä-

myyntiä. Tästä kysymyksestä nousi esiin tärkeä kehittämisen kohde, sillä vastanneista vain 37 

prosentille tarjottiin jotain vastaavaa tuotetta. On kuitenkin otettava huomioon asiakkaat, 

jotka tulivat hakemaan tuoteryhmiä, jotka eivät edes kuulu liikkeen valikoimaan, esimerkiksi 

pelit. Tähän ryhmään kuuluu 53 prosenttia asiakkaista, jotka eivät löytäneet hakemaansa. 
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Näihin asiakkaisiin myyjät eivät juuri voi vaikuttaa muuten kuin ystävällisellä palvelulla. On 

tärkeää myös muistaa lisämyynnin kannalta pyrkiä selvittämään, olisiko asiakkaalla jotain 

muuta tarvetta kuin juuri se, mitä tultiin hakemaan. Usein voi tulla eteen tilanne, että asiak-

kaalla on mielessä tuotteita, joita tarvitsee, mutta ei välttämättä tiedä liikkeen valikoimaa 

tarpeeksi tarkasti. Tällöin pieni lisämyynti saattaa jäädä tekemättä.  

 

 

Kuvio 4: Myymäläkysely: Tarjottiinko jotain vastaavaa jos ei löytänyt tuotetta? 

 

Vastanneista yli puolet, 61 prosenttia, teki kaupat asioidessaan liikkeessä (Kuvio 5). Asiakkais-

ta 39 prosenttia eivät päätyneet maksavaksi asiakkaaksi. Suuri osa jätti kertomatta syytä sii-

hen, miksi kauppoja ei syntynyt. Loput vastauksista jakautuivat tasaisesti syiden ”ei sopivaa 

tuotetta”, ”ei vielä tarvetta” ja ”muu syy” välillä. Tämä jakauma on esitetty kuviossa kuusi.  

Erittäin positiivisena huomiona mainittakoon vastausten ”hinta” määrä, joka oli alhaiset kah-

deksan prosenttia. Hintojen kalleus ei siis ollut lainkaan merkittävänä syynä kauppojen teke-

mättä jättämiseen.  
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Kuvio 5: Myymäläkysely: Tuliko kaupat? 

 

 

Kuvio 6: Myymäläkysely: Jos ei tullut kauppoja niin miksi? 

 

7.1.2 Asiakaspalvelu 

 

Kuviosta seitsemän näkyy, että 21 prosenttia asiakkaista asioi aina saman myyjän kanssa. Näi-

den vastaajien voidaan siis katsoa olevan todellisia kanta-asiakkaita, sillä he ovat tulleet tu-

tuiksi jonkun tietyn myyjän kanssa ja tekevät mielellään kauppoja heidän kanssaan. Myymälä-

kyselyä suorittaessamme saimme muutamia vapaan sanan kommentteja siitä, kuinka kaupan-

teko on mukavaa, kun on tuttu myyjä. Liikkeeseen tuleminen on ”kuin tulisi kotiin”. Vaikka 

suuri osa olikin kielteisiä vastauksia, muistettakoon, että kaikki asiakkaat eivät ole niin aktii-

visia ostajia kuin toiset, joten vain harvakseltaan liikkeessä käyvien asiakkaiden asiointi aina 
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saman myyjän kanssa on hieman epätodennäköistä. Pitkät aikavälit asioinnissa eivät saa aikai-

seksi niin sanottuja tuttuustason myyjä-asiakas-suhteita.  

 

 

Kuvio 7: Myymäläkysely: Asioitteko aina saman myyjän kanssa? 

 

Myyjien asiantuntevuutta kysyttäessä vastaukset olivat lähes yksimielisesti positiivisia; vain 

kaksi prosenttia oli eri mieltä. Mielestämme taulukossa kahdeksan esitetyt lukemat ovat erin-

omaiset mitä tulee asiakkaiden mielipiteisiin myyjien tietotaidoista, mutta kriittisesti tarkas-

tellen vastausten luotettavuutta voidaan hieman epäillä. Myymäläkyselyssä osalle asiakkaista 

luettiin kysymykset ääneen, ja vastaukset kirjoitettiin heidän vastaustensa mukaisesti. Tämä 

saattoi joissain tapauksissa vaikuttaa hieman vastausten valinnan positiivisuuteen. Mahdollista 

on, että muutama vastaus saatiin kohteliaisuudesta. Saattoi olla vaikeaa vastata negatiivises-

ti, kun ympärillä oli myyjä jos toinenkin kuulemassa, mitä asiakas tätä kysyttäessä vastasi.  

 

 

Kuvio 8: Myymäläkysely: Ovatko myyjät asiantuntevia? 
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Palveluihin liittyvien kysymysten vastaukset ovat yrityksen menestyksen ja voiton kasvun kan-

nalta erittäin tärkeitä. Kilpailu on kovaa, ja talouden vaikeina aikoina asiakas on erittäin hel-

posti ohjattavissa halvoilla hinnoilla. Edullisilla hinnoilla kilpailevia ovat esimerkiksi Internet 

kaupat ja suuret keskusvarastot. Yrityksen on pidettävä huoli siitä, että heidän myyjänsä ovat 

koulutettuja hallitsemaan koko myyntiprosessin. Myyjän on pystyttävä vastaamaan kilpailuun 

edukseen erottuvalla asiakaspalvelulla. On iänikuinen titaanien taisto, valitseeko asiakas hal-

van hinnan vai paremman asiakaspalvelun. Parempi asiakaspalvelu poikii kuitenkin edullisia 

hintoja todennäköisemmin suosituksia eteenpäin. 

 

 

Kuvio 9: Myymäläkysely: Palvelun taso 

 

Nykyään kilpailu käydään lähinnä asiakaspalvelun laadulla ja edullisella hintatasolla. Halpoja 

hintoja tarjoamalla kannattavuus kärsii, kun taas hyvällä asiakaspalvelulla saadaan myytyä 

tuotteita, joiden katteesta ei jouduta tinkimään. Kuviossa yhdeksän hyväksi palvelun mielsi-

vät 72 prosenttia vastaajista ja tavallista paremmaksi 16 prosenttia. Loput vastauksista kallis-

tuivat normaaliin, eikä joukossa ollut ainuttakaan heikon arvosanan vastausta. Jakauma on 

hyvä, mutta suunnaksi on otettava vastausten ”normaali” käännyttäminen suuntiin hyvä ja 

tavallista parempi. 

 

7.1.3 Palvelut ja kilpailutilanne 

 

Asiakas haluaa saada kokonaisvaltaisia palveluita helposti yhdellä kertaa. Kiireisessä yhteis-

kunnassa ei ole aikaa hankkia vaikkapa puhelinta paikasta A ja sitten lähteä hakemaan liitty-

mää paikasta B. Palveluiden saanti samasta paikasta yhdellä kertaa helpottaa niin asiakasta 

kuin myyjääkin. Kysyimme asiakkailta, tarjottiinko heille joitain seuraavista palveluista, joita 
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Expertillä ovat rahoitus, liittymä ja tuotevakuutus. Huolestuttavat 83 prosenttia vastasivat, 

ettei heille tarjottu mitään edellä mainituista palveluista. Jakauma on esitetty seuraavassa 

kuviossa 10. Jälleen kerran on kuitenkin otettava huomioon tuotteet joihin nämä palvelut ei-

vät sovellu, kuten esimerkiksi rahoitus johonkin edulliseen tuotteeseen, liittymä kahvinkeit-

timeen ja niin edelleen. Palveluiden tarjoamisessa on silti parantamisen varaa, sillä monelle 

tuntui aiheuttavan ihmetystä, että sellaisia palveluita on saatavilla kyseisestä liikkeestä. Yh-

deksälle prosentille tarjottiin liittymää, kolmelle prosentille tuotevakuutusta ja neljälle pro-

sentille vastaajista rahoitusta. Osalle asiakkaista oli tarjottu jopa kaikkia kolmea palvelua, 

mihin tietysti pyrittäisiin aina. (Rubanovitsch & Aalto 2006, 16 – 17) 

 

 

Kuvio 10: Myymäläkysely: Palvelut 

 

Hyvinkäällä on useita kodintekniikkaa myyviä liikkeitä, ja kyselyyn valitsimme niistä tärkeim-

mät. Kuviosta 11 näkyy, että Expertillä ostajia oli 44 prosenttia ja Gigantilla 29 prosenttia. 

Prisma sai ostajista 26 prosenttia ja nykyään Hyvinkäältä jo lopettanut Euronics kahdeksan 

prosenttia. Prisma vetää asiakasomistajiaan tarjoamalla ostoksistaan S-bonusta. Asiakkaita ei 

siis niinkään houkuta saatava asiakaspalvelu, vaan saatavat asiakasomistajien edut. Gigantti 

puolestaan mainostaa näkyvästi iskulauseellaan ”se nyt vaan on tyhmää maksaa liikaa”,eli se 

luo asiakkaille mielikuvaa edullisen hintatason yrityksenä. Expert vastaa kilpailuun panosta-

malla hyvään asiakaspalveluun. 
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Kuvio 11: Myymäläkysely: Oletteko ostaneet kodintekniikkaa Hyvinkäältä, mistä? 

 

Valtaosa vastauksista suhtautui verkko-ostamiseen kielteisesti (81 %), mutta muutama verkko-

ostaja joukosta löytyi. Kodintekniikkaa verkosta ostavia oli kyselyssä mukana 22 %, ja tuo 

määrä jakautui kuviossa 12 siten, että Suomesta ostetaan enemmän kuin ulkomailta. Suoma-

laisista verkkokaupoista osti 14 prosenttia vastanneista ja loput kahdeksan prosenttia ulko-

mailta. Vastusten määrä on hyvä, kun verrataan myymälästä ja verkosta ostaneiden määrää. 

Toki on otettava huomioon, että verkosta ostavat ihmiset eivät olleet mukana tässä kyselyssä, 

koska otanta otettiin Expertin asiakkaista. Tarkoituksena onkin kartoittaa, mistä Expertillä 

käyvät asiakkaat ostavat kodintekniikkansa. Lisäsimme vielä selventävän kuvion 13, josta nä-

kyy erittely myymälästä ostajien ja verkko-ostajien välillä. Kuvion prosenttiosuudet on saatu, 

kun kokonaisvastaajista on vähennetty verkko-ostajien määrä. Koska 70 % on sitä mieltä, että 

ei osta verkosta voidaan todeta heidän asioivan konkreettisesti liikkeessä.  

 

 

Kuvio 12: Myymäläkysely: Oletteko ostaneet kodintekniikkaa verkosta, mistä? 
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Kuvio 13: Myymäläkysely: Ostokäyttäytyminen 

 

7.2 Sähköpostikyselyn tulokset 

 

Sähköpostikysely lähetettiin 1798 henkilölle. Tämä luku muodostui toimivista, Expertin mark-

kinointilistalla olevista sähköpostiosoitteista. Lopulta lähetetyistä sähköposteista vain 356 

kappaletta tavoitti asiakkaan. Tästä voimme todeta, että sähköpostikyselyn vastausprosentti 

on noin 36 %. Kyselyyn vastanneilla oli mahdollisuus osallistua Expert Hyvinkään lahjakortin 

arvontaan. Tällä houkuteltiin vastaajia. 

 

7.2.1 Perustiedot 

 

Vastaajista ahkerimmat kuuluivat ikäryhmään 45 – 64. Heidän ikäryhmästä vastaajia oli 40 

prosenttia. Toisiksi eniten vastaajia eli 27 prosenttia oli 35 – 45-vuotiaiden ikäryhmästä. Kol-

manneksi innokkaimmat vastaajat, 19 prosentilla, edustivat ikäryhmää 25 – 34-vuotiaat. Ikä-

ryhmän jakauma on esitetty kuviossa 14. Nuorimman ikäryhmän innottomuus vastaamiseen 

saattaa osittain selittyä sillä, että Expertin uutiskirjeen sähköpostiin tilanneita nuoria on vä-

hän, tai että nuoret eivät tapaa katsoa sähköpostin kautta tulevia mainoksia eli siirtävät mai-

nokset suoraan roskakoriin. Kyselyssä vanhinta ikäryhmää edustivat yli 65-vuotiaat; heistä 

vastaajia oli seitsemän prosenttia suhteutettuna kaikkiin sähköpostikyselyn vastaajiin. Miehet 

olivat naisia ahkerampia vastaamaan. Prosentuaalinen jakauma miesten ja naisten välillä oli 

66 – 34. Tämä jakauma on esitetty taulukossa 15. Oletusarvoisesti miesten kiinnostus tekniik-

kaa kohtaan on naisia suurempi, joten jakauma ei ole yllättävä.  
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Kuvio 14: Sähköpostikysely: Ikäjakauma 

 

 

Kuvio 15: Sähköpostikysely: Sukupuolijakauma 

 

Kuviossa 16 on osoitettu, miten vastaajat jakautuivat käyntiajankohtansa perusteella. 71 pro-

sentilla viimeisimmästä käynnistä Hyvinkään Expertillä aikaa on kulunut maksimissaan puoli 

vuotta. Vastaajia, joilla asioinnista oli kulunut maksimissaan vuosi, oli 19 prosenttia. Muuta-

mien vastaajien asioinnista oli kulunut maksimissaan kaksi vuotta. Käyntikerroista kysyttäessä 

kuviossa 17, suurin osa eli 86 prosenttia vastasi käyneensä useammin kuin kerran tai kaksi. 

Tämän kysymyksen avulla voimme selvittää, onko muutosta tapahtunut esimerkiksi palvelun 

laadussa tai hinnassa. 
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Kuvio 16: Sähköpostikysely: Aikaa viimeisestä käyntikerrasta 

 

 

Kuvio 17: Sähköpostikysely: Käyntikerrat 

 

7.2.2 Toimintaan ja tuotteisiin liittyvät kysymykset 

 

Tietyn tuoteryhmän hakijoita oli 95 prosenttia. Käytännössä tuotteisiin ja tuoteryhmiin liitty-

vien kysymysten vastaustulokset kulkevat hyvin pitkälti käsi kädessä lähinnä kysymysten sa-

mankaltaisuuden vuoksi. Halusimme kuitenkin valita nämä kysymykset toimeksiantajan kanssa 

siksi, että saamme selville tulevatko asiakkaat päättäväisesti ostamaan tuotteita vai vain kat-

selemaan ja kuluttamaan aikaa. 
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Kuvio 18: Sähköpostikysely: Haitteko jotain tiettyä tuoteryhmää? 

 

 

Kuvio 19: Sähköpostikysely: Haitteko jotain tiettyä tuotetta? 

 

Kuviosta 19 nähdään, että vastaajista 82 % löysi hakemansa tuotteen Expertiltä, joka myymä-

läkyselyn tavoin on suhteellisen hyvin. Tähän tulokseen on hankala vaikuttaa, koska asiakkaat 

tulevat kysymään jatkossakin tuotteita, joita ei edes löydy Expertin valikoimasta. Sen sijaan 

myymäläkyselyn tavoin asia johon voimme vaikuttaa, on vaihtoehtoisten tuotteiden tarjoami-

nen asiakkaille. Heistä 19 %:lle, jotka eivät löytäneet hakemaansa (Kuvio 20), vain 33 %:lle 

tarjottiin vaihtoehtoista tuotetta (kuvio 21). Tämä prosentti pitäisi saada korkeammaksi.  Kun 

myyjä on selvittänyt asiakkaan tarpeen, pitäisi aina pystyä mahdollisimman laajasti esittele-

mään vaihtoehdot hänelle. Myyjän tärkeä tehtävä tässä vaiheessa on kuunnella asiakkaan tar-

ve, jotta pystytään parhaiten tarjoamaan asiakkaan tarpeita vastaava tuote. Monesti myyjä 
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saattaa lukkiutua kertomaan asiakkaalle tuotteen hienoista ominaisuuksista, joita hän ei edes 

tarvitse. Myyjän tulee lukea asiakkaan reaktioita jatkuvasti myyntitapahtuman aikana, jotta 

sopivat vaihtoehdot saadaan selville. (Rubanovitsch & Aalto 2006, 96.) 

 

 

Kuvio 20: Sähköpostikysely: Löysittekö tuotetta meiltä? 

 

 

Kuvio 21: Sähköpostikysely: Tarjottiinko jotain vastaavaa, jos ei löytänyt tuotetta? 

 

Sähköpostikyselyssä halusimme kysyä, minkälainen on Expertin hintataso. Tämä jakauma on 

esitetty seuraavassa kuviossa 22. On huojentavaa huomata, että jopa 76 % ihmisistä on vas-

tannut hintatason olevan normaali. Expertin tavoitteena onkin panostaa asiakaspalvelun laa-

tuun ja tällöin asiakas ei aina välttämättä vaadi halvinta hintaa. Kilpailijoilla on etuna suuret 

volyymit ja ketjuliikkeet, joten hintoja saadaan tällä tavoin pidettyä pienempänä.  
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Kuvio 22: Sähköpostikysely: Hintataso 

 

Kuviosta 23 huomaamme, että palveluita on viimeisen kahden vuoden aikana tarjottu verra-

ten enemmän ja tasaisemmin kuin myymäläkyselyssä. Osalle asiakkaista on tarjottu useampaa 

palvelua. Esimerkiksi matkapuhelimien ostajalle saattaa usein olla mahdollisuus tarjota kaik-

kia kolmea palvelua asiakkaalle. Silti 40 prosentille ei ole tarjottu mitään näistä palveluista. 

Kuten myymäläkyselyssä tuli selville, monelle tuli yllätyksenä nämä Expertin tarjoamat palve-

lut. On siis mahdollista, että niitä ei kuitenkaan mainosteta asiakkaille tarpeellisella laajuu-

della. 

 

 

Kuvio 23: Sähköpostikysely: Tarjottiinko jotain seuraavista palveluista? 
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7.2.3 Mainontakysymykset 

 

Sähköpostikyselyyn oli luontevaa lisätä myös markkinointiin liittyviä kysymyksiä. Myymälä-

kyselyssä kysyimme asiakkailta ”miksi tulitte juuri meille?”. Tarkoituksenamme oli selvittää 

olivatko kävijät kanta-asiakkaita, ohikulkijoita vai mainoksen perusteella myymälään tulleita 

asiakkaita. Kuvion 24 perusteella voidaan päätellä, että mainonta on tavoittanut riittävässä 

määrin asiakkaat. 95 % vastanneista vastasi, että mainonta on tavoittanut heidät riittävästi, 

tai jopa paremmin. Kuviosta 25 selviää, että suurimman osan mielestä Expertin mainonta on 

ollut riittävää, ja vain 19 % on sitä mieltä, että sitä on ollut liikaa, liian vähän, tai se on ollut 

muuten vain riittämätöntä. Vaikka mainonta on ollut riittävää, päätimme kuitenkin selvittää, 

missä asiakkaat haluisivat expertin vielä mainostavan. Paremmin kohdennetulla ja oikein vali-

tulla markkinointikanavalla voidaan tavoittaa vielä enemmän asiakkaita kuin nyt. 

 

 

Kuvio 24: Sähköpostikysely: Onko Expertin mainonta tavoittanut teidät? 

 

 

Kuvio 25: Sähköpostikysely: Onko Expertin mainonta riittävää? 
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Nykypäivän mainonnassa sosiaalinen media on tärkeä, sillä esimerkiksi vuonna 2013 noin 54 % 

koko Suomen väestöstä oli kirjautunut johonkin sosiaalisen yhteisöpalvelun käyttäjäksi. (Tilas-

tokeskus 2013) On siis selvää, että yhteisöpalveluista voidaan tavoittaa haluttaessa vaikka 

koko Suomi. Silti vain 12 % vastaajista haluaisi sosiaalisen median olevan vahvemmin läsnä 

Expertin mainonnassa. Oma mainoslehti on tärkeä, joka on myös meidän mielestämme paras 

markkinointikeino tälle liikkeelle. Tämä jakauma on esitetty kuviossa 26. 

 

 

Kuvio 26: Sähköpostikysely: Missä Expertin pitäisi mainostaa? 

 

7.2.4 Asiakaspalvelu 

 

Myymäläkyselyn tavoin suurin osa asiakkaista ei asioi saman myyjän kanssa. 14 % kuitenkin 

hakeutuu aina mahdollisuuden mukaan saman myyjän luokse kaupoille. Asiakaspalvelun laa-

dun varmistamiseksi on hyvä välillä tehdä tutkimusta, joka kohdistuu myös myyjiin. Asiakas-

palautteen pohjalta saattaa nousta esiin seikkoja myyjistä, jotka laskevat asiakastyytyväisyyt-

tä. Tämän kyselyn perusteella voidaan todeta, että vanhemmat myyjät liikkeessä saivat pal-

jon positiivista palautetta vastaajilta. 

 

Myymäläkyselyyn verrattuna kysymykseen ”ovatko myyjät asiantuntevia” on ollut ehkä hel-

pompi vastata tässä sähköpostikyselyssä. Silti suurin osa on sitä mieltä, että myyjät ovat asi-

antuntevia. 13 % on erimieltä, ja luulemmekin, että suurin syy tähän on se, että myyjillä on 

aina omat erikoisosaamisalueet. Myyjät eivät millään voi tietää kaikista tuotteista kaikkea, 

eivät edes koulutuksella. Nuorilta myyjiltä saattaa puuttua kokemusta ja vanhoilta myyjiltä 

tietotaitoa uusimmista laitteista. Tästä syntyy tilanne, jossa tarvitaan johtajan työpanosta. 
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Kuvio 27: Sähköpostikysely: Asioitteko aina saman myyjän kanssa? 

 

Henkilöstön kouluttamisella saadaan paljon hyötyä myyntityöhön, samoin kuin työnohjaami-

sella. Myyntitiimin toiminnalle on asetettu tietyt edellytykset, kolme tärkeintä asiaa: taidot, 

vastuu ja sitoutuminen. Myyjiltä vaaditaan muun muassa ongelmanratkaisutaitoa, vuorovaiku-

tustaitoa sekä teknistä tai toiminnallista taitoa. Nämä asiat pitää suhteuttaa yksilön ja ryh-

män vastuuseen. Jokaisella myyjällä voi olla omat vastuualueet myymälässä, mutta ongelma-

tilanteen tullen täytyy pystyä ratkaisemaan ongelmat siirtämällä ryhmän sisällä asia osaa-

vammalle myyjälle siten, että laadukas asiakaspalveluketju ei katkea.  

 

 

Kuvio 28: Sähköpostikysely: Ovatko myyjät asiantuntevia? 
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Yleinen palvelun taso on suurimmaksi osaksi painottunut normaaliin ja sen paremmalle puolel-

le. Muutama negatiivinen palaute ei lannista eikä tee yrityksestä huonompaa, sillä ei ole ole-

massa yhtään yritystä, jolle sataisi pelkästään positiivista palautetta. Kun on olemassa nega-

tiivisuutta, on myös olemassa tarve kehittämiselle. Näistä negatiivisista palautteista olemme 

koonneet tärkeimmät asiat kehittämisen kohteiksi tähän opinnäytetyöhön.  

 

 

Kuvio 29: Sähköpostikysely: Yleinen palvelun taso 

 

Ihmisten ostotottumusten selvittäminen helpottaa kauppiaan kilpailutilanteen selvittämistä. 

Kuviossa 30 halusimme saada tietoa siitä, kuinka paljon ihmiset käyvät kodintekniikkaostoksil-

la muualla kuin Expertillä. Expert vie suurimman osuuden tästä kuviosta. Osaksi varmasti sen 

vuoksi, että kaikki keille kysely lähetettiin, olivat jollain tapaa "kanta-asiakkaita", koska oli-

vat antaneet sähköpostiosoitteensa markkinointikäyttöön. Hyvinkääläisistä kodintekniikkaliik-

keistä toiseksi nousee Gigantti. Euronics jää tässä joukossa hännille, ja siihen vaikuttaa luul-

tavasti suuresti uutiset kyseisen liikkeen lopettamisesta Hyvinkäällä. K- ja S-ryhmän liikkeiden 

prosenttiosuudet osuvat yllättävän hyvin tasoihin, Prismalla 22 % ja K–Citymarketilla ja Antti-

lalla yhteensä 22 %. Sähköpostikyselyssä saimme lisättyä liikkeitä vastausvaihtoehdoiksi hie-

man enemmän tilan ja kyselyn luonteen vuoksi. Myymäläkyselyssä keskityimme vain kuviossa 

30 oleviin neljään ensimmäiseen vaihtoehtoon, mutta verkkokyselyyn halusimme lisätä myös 

K–Citymarketin, Anttilan ja operaattoriliikkeet kuten Soneran, Elisa Shopit, DNA kaupan. Näis-

sä liikkeissä myydään kuitenkin tuotteita samoista kategorioista kuin Expertillä, joten ne ovat 

potentiaalisia kilpakumppaneita. 
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Kuvio 30: Sähköpostikysely: Oletteko ostaneet kodintekniikkaa Hyvinkäältä? 

 

Jälleen kerran suurin osa Expertin asiakkaista ei suosi verkko-ostamista, vaan haluaa selkeästi 

asioida liikkeessä. Pientä kasvua sekä suomalaisten että ulkomaisten verkkokauppojen kohdal-

la on tapahtunut verrattuna myymäläkyselyyn. Nämä tulokset täytyy suhteuttaa ikäjakau-

maan, jossa ikäluokissa 45 – 64 on suurin piikki. Uskomme, että vanhemmat asiakkaat halua-

vat ostaa kodintekniikan ohella myös palvelua ja sen takia pysyvät poissa verkkokaupoista. 

Nuoremmat asiakkaat taas saattavat suosia verkko-ostamista edullisuuden takia. Verkkokau-

pan osuus vähittäiskaupasta on jatkuvassa kasvussa, ja jopa 75 % aktiivi-ikäisistä suomalaisista 

on kokeillut verkkokaupoista ostamista. (Vaatteet ostetaan verkosta 2013) 

 

 

Kuvio 31: Sähköpostikysely: Oletteko ostaneet kodintekniikkaa verkosta? 
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Kuvio 32: Sähköpostikysely: Ostokäyttäytyminen 

 

Kuviossa 32 on jälleen kuvattu verkosta ostajat ja myymälästä ostajat. Kuten aikaisemmin 

kuviossa 13 jakauma on laskettu siten, että ulkomailta tai Suomalaisista verkkokaupoista osta-

jat on laskettu yhteen ja saatu summa on vähennetty kokonaisotannasta. Näin voidaan olet-

taa, että myymälästä ostajien osuus on 82 % koko sähköpostikyselyyn vastanneista. 

 

Kysyimme, suosittelisitko Expertiä muille. Asiakaspalvelun laatu näkyy hyvin tämän kysymyk-

sen tuloksessa ja on esitetty kuviossa 33. Suurin osa asiakkaista on saanut niin hyvää palvelua, 

että todennäköisesti tai jopa erittäin todennäköisesti suosittelisi Expertiä muille. Noin puolet 

vastaajista on saanut huonoa palvelua tai keskinkertaista palvelua, joka ei välttämättä riitä 

suositukseen. Kehittämis-suunnitelman avulla pyritään nostamaan "ehkä" vastanneet ryhmään 

"todennäköisesti". Tällöin melkein kaikki Expertillä asioineet voisivat todennäköisesti suositel-

la liikettä muille ja näin saadaan "hyvä sana kiertämään". 

 

 
Kuvio 33: Sähköpostikysely: Suosittelisitko Expertiä muille? 
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7.3 Mainonta ikäryhmittäin 

 

Seuraavissa taulukoissa on kuvattu, kuinka hyvin Expertin mainonta on tavoittanut eri ikäryh-

mät. Pääsääntöisesti kaikissa ikäryhmissä on päästy riittävän määrän paremmalle puolelle. 

Huomion arvoisena asiana voidaan pitää korkeaa prosenttilukua 15 – 24-vuotiaiden ryhmässä 

kohdassa "huonosti". Tähän luultavasti syynä on se, että Expert mainostaa pääsääntöisesti leh-

timainoksilla. Kun edetään ikäryhmissä tätä vanhempiin vastaajiin, huomataan, että vastauk-

set siirtyvät "riittävästi" kohdan paremmalle puolelle. Kun otetaan huomioon, että yli 60 pro-

senttia vastaajista kuuluu ikäryhmiin 35 – 64, voidaan todeta ainakin tällä hetkellä Expertin 

mainonnan olevan onnistunutta.  

 

 

Kuvio 34: Onko Expertin mainonta tavoittanut teidät? 15 – 24-vuotiaat. 

 

 

Kuvio 35: Onko Expertin mainonta tavoittanut teidät? 25 - 34-vuotiaat. 
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Kuvio 36: Onko Expertin mainonta tavoittanut teidät? 35 – 44-vuotiaat. 

 

 

Kuvio 37: Onko Expertin mainonta tavoittanut teidät? 45 – 64-vuotiaat. 
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Kuvio 38: Onko Expertin mainonta tavoittanut teidät? Yli 65-vuotiaat. 

 

Kuten jo aikaisemmin totesimme kappaleessa 7.2.3, kuviossa 25 on Expertin mainonta riittä-

vä, ja sama kaava jatkuu ikäryhmittelyssä. Halusimme kuitenkin eritellä, miten eri ikäryhmät 

haluaisivat saada mainoksensa, koska kokonaisotannassa prosenttiosuudet menivät suurin piir-

tein tasoihin. Oli oletettavissa, että sosiaalinen media sai suurimman kannatuksen nuorissa 

ikäryhmissä. 15 – 24 vuotiaista 38 % haluaisi nähdä Expertin mainoksia sosiaalisessa mediassa. 

Monikaan ei varmasti tiedä, että Expert mainostaa jo muun muassa Facebookissa. Sivulla on 

jo yli 700 tykkääjää, ja tämä sivu pitäisikin saada paremmin ihmisten tietoon. Toki on otetta-

va huomioon, että mainostaminen sosiaalisessa mediassa vaatii paljon huomiota, ja jollei eril-

listä markkinointitiimiä tai vastaavaa ole, voi mainostamisen vakuuttava järjestäminen osoit-

tautua hankalaksi. Expert kuitenkin hoitaa tämän mainostuksen mielestämme hyvin.  

 

Kun siirrytään eteenpäin ikäryhmissä, voidaan huomata selvää tasoittumista. Sosiaalinen me-

dia menettää prosenttiosuuttaan tasaisesti jokaisessa ikäryhmässä, ja sähköpostimainokset 

saavat enemmän kannatusta. Oma mainoslehti on tasaisesti kannatettuna joka ikäryhmässä, 

ja 35 – 44-vuotiaiden ryhmässä sen osuus on 31 %. Kovin moni ei kuitenkaan ole osannut vasta-

ta tähän kysymykseen. Onhan toisaalta vastaaminen "en osaa sanoa" -kysymykseen myös mie-

lipiteen ilmaisemista. Koska niin suuri osa on vastannut, että mainonta on riittävää, on suurin 

osa heistä myös sitä mieltä, että Expertin ei välttämättä enää tarvitse mainostaa muualla. 

Seuraavista taulukoista voidaan vetää johtopäätöksiä siitä, missä kannattaa mainostaa ja 

minkälaisia tuotteita. Markkinoinnin kohdentaminen eri ikäryhmille on viisasta, jotta asiak-

kaiden mielenkiinto säilyy. Omaan mainoslehteen voi ja kannattaa laittaa laidasta laitaan 

tuotteita, jotta kaikille ikäryhmille olisi jotain. Sosiaalisessa mediassa ehkä kannattaisi mai-

nostaa nuoria kiinnostavia tuotteita kuten matkapuhelimia, kuulokkeita, pelejä ja kameroita. 
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Kuvio 39: Missä Expertin pitäisi mielestänne vielä mainostaa? 15 – 24-vuotiaat. 

 

 

Kuvio 40: Missä Expertin pitäisi mielestänne vielä mainostaa? 25 – 34-vuotiaat 
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Kuvio 41: Missä Expertin pitäisi mielestänne vielä mainostaa? 35 – 44-vuotiaat 

 

 

Kuvio 42: Missä Expertin pitäisi mielestänne vielä mainostaa? 45 – 64 vuotiaat. 
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Kuvio 43: Missä Expertin pitäisi mielestänne vielä mainostaa? Yli 65-vuotiaat. 

 

7.4 Muutokset eri aikaväleillä 

 

Halusimme selvittää, miten hintataso ja palvelun laatu on muuttunut viimeisen kahden vuo-

den aikana. Kuviossa 44 on esitetty hintatason muutos eri aikaväleillä. Yli kaksi vuotta sitten 

hintataso on ollut normaalia hieman korkeampi, koska 25 % vastaajista on ollut sitä mieltä, 

että hintataso oli tavallista kalliimpi. Samoin 25 % oli sitä mieltä, että hintataso oli edullinen. 

Tästä tilanteesta on hyvä lähteä seuraamaan, miten hinta on muuttunut. 18 – 24 kk aikana oli 

vain yksi vastaaja, mikä selittää korkean prosenttiosuuden normaalille. Aikavälillä 12 – 18 kk 

hintatasoon on tapahtunut selvää nousua. Yhteensä 22 % on ollut sitä mieltä, että hintataso 

on kallis tai tavallista kalliimpi. Tämä prosenttiosuus nostaa keskiarvoa. Hintataso nousee, 

koska kukaan vastaajista ei ole ollut aikavälillä 24 – 12 kk sitä mieltä, että Expertin hinnat 

olisivat edullisia tai tavallista edullisempia. 6 – 12 kk sitten on ollut suurin piikki hintatasossa. 

25 % vastasi "kallis" tai "tavallista kalliimpi". Normaalin osuus laskee, ja siitä osa siirtyy kal-

liimman puolelle ja osa halvemman puolelle.  Puolen vuoden jälkeen tapahtuu kuitenkin sel-

vää laskua, sillä jo 13 % sanoo Expertin olevan edullinen ja vain seitsemän prosenttia kallis. 

Loput äänet siirtyvät normaalin tasolle. 
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Kuvio 44: Hyvinkään Expertin hintatason muutos aikavälillä 2012 – 2014. 

 

Hintatason muutos -kuviosta on ehkä hieman hankala todeta, mihin suuntaan hintataso on 

vaihdellut. Kuviossa 45 näkyy hintatason muutos, joka on saatu muodostettua laskemalla jo-

kaisen aikakauden keskiarvo. Kun vastaaja vastasi edullinen tai tavallista edullisempi, tuotti 

vastaus yhden miinuksen eli pisteen hintatason laskun hyväksi. Kun taas vastattiin kallis tai 

tavallista kalliimpi, lisääntyi arvo yhdellä. Normaalia hintatasoa ei otettu taulukossa huomi-

oon, vaan laskenta on aloitettu arvosta yksi. Taulukosta pystytään toteamaan että hienoisen 

nousun jälkeen on päästy hintatasossa oikein hyvälle tasolle. Tähän saattaa vaikuttaa tuottei-

den saatavuuden parantuminen, taloustilanne, kilpailutilanteen muutokset tai moni muu asia.  

 

 

Kuvio 45: Hyvinkään Expertin hintatason keskiarvo aikavälillä 2012 – 2014. 
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Palveluita on tarjottu kahden vuoden aikana hyvin vaihtelevasti. Jo aikaisemmin mainitsimme 

syitä, miksi asiakkaille ei välttämättä ole tarjottu rahoitusta, tuotevakuutusta tai liittymää. 

Yli kaksi vuotta sitten palveluita tarjottiin yllättävän tasaisesti. Kaikkia kolmea palvelua tar-

jottiin 25 % asiakkaista. aikana 24 – 18 kk emme oikein voi ottaa lukuun, koska kyseisellä ai-

kavälillä oli vain yksi vastaus, joka oli kielteinen. Kun siirrytään ajassa eteenpäin, tapahtuu 

pieni lasku tarjonnassa. Liittymien tarjonta putoaa nollaan ja tuotevakuutuksen ja rahoituk-

sen osuus putoaa pari prosentti yksikköä. 6 – 12 kk sisällä kaikkia palveluita on taas tarjottu 

melko hyvin, ja kaikki osuudet ovat yli 20 %. 

 

Tuotevakuutuksen suosio on kasvanut tähän päivään asti tasaisesti ja uskomme, että tähän 

vaikuttaa sellaisten tuotteiden lisääntyminen, jolle vakuutuksen ottaminen on järkevää. Vii-

meisen puolenvuoden aikana on päästy suhteellisen hyvään tilanteeseen, koska vain 34 pro-

sentille asiakkaista ei ole tarjottu mitään palveluita. On myyjien tehtävä muistaa aina mah-

dollisuuden tullen mainostaa palveluita asiakkaille, koska voi olla että suurin osa asiakkaista 

ei edes tiedä tuotevakuutuksista tai rahoituksen mahdollisuudesta. Matkapuhelinten vaihtajil-

la on jo liittymät, mutta moni ei tiedä, maksaako liikaa vanhasta liittymästä ja olisiko päivitys 

paikallaan.  

 

 

Kuvio 46: Hyvinkään Expertin palveluiden tarjonta aikavälillä 2012 – 2014. 

 

Palvelun laadun muutos on usein kauppiaan kannalta kiinnostava tieto. Jos asiakasmäärät ja 

myynti ovat laskeneet, voi siihen löytyä vastaus asiakaspalvelusta. Seuraavasta kuviosta huo-

maamme, että Expertillä palvelun laatu on ollut nousujohteista. Lähtötilanteessa yli kaksi 

vuotta sitten 75 % oli normaalin kannalla ja 25 % hyvän kannalla. 24 – 18 kk sitten ainoa vas-

taaja oli saanut hyvää palvelua. Tasoa laskevaa ääntä ei tähän ryhmään saatu, mutta varmasti 

tasaista linjaa edetään silti. 18 – 12 kk sitten tapahtuu pientä tasausta. Osalle asiakkaista pal-
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velu on ollut vain tyydyttävää mutta vastavuoroisesti osalle tavallista parempaa. Asiakaspal-

velun laatua on hankala määrittää, sillä asiakkailla on hyvin erilaisia myyntitapahtumia. Tällä 

tarkoitamme sitä, että on asiakkaita, jotka ostavat esimerkiksi kaikki kodinkoneet kerralla ja 

on asiakkaita, jotka ostavat vain tarvikkeita kameroille, puhelimille tai muille. Jokainen asia-

kas on tärkeä, ja jokaista pitää palvella parhaalla mahdollisella tavalla. Toiset myyntitapah-

tumat vaativat vain myyjältä pitkäjänteisyyttä enemmän kuin toiset. 

 

 

Kuvio 47: Hyvinkään Expertin palvelun laadun muutos aikavälillä 2012 – 2014. 
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normaali on 1 ja positiiviset palautteet nostavat arvoa ja negatiiviset laskevat. Kuvio palvelun 

laadun keskiarvosta kuvaa selkeämmin palvelun laadun muutoksen. Suurin osa ihmisistä pitää 

kuitenkin palvelun laatua positiivisena, mikä ei itsessään riitä. Saavutettu taso pitää pystyä 

ylläpitämään ja huonoa palvelua saaneet asiakkaat huomioida, jotta pystytään kehittymään. 

Viimeisen vuoden aikana oli kuitenkin asiakkaita, joita oli palveltu heikosti. Asiakaspalvelun 

laadun parantamiseen muiden kehittämiskohteiden kanssa keskitymme luvussa yhdeksän.  
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Kuvio 48: Hyvinkään Expertin palvelun laadun keskiarvo aikavälillä 2012 – 2014. 

 

8 Toiminnan kehittämissuunnitelma yritykselle 

 

Asiakastutkimuksesta nousi esille asioita, joihin on hyvä puuttua. Kehitys on positiivinen asia, 

mikä on erityisesti kaupan–alalla jatkuvaa. Tarkoituksenamme on pyrkiä tämän kehittämis-

suunnitelman avulla löytämään asiakastutkimuksen esille tuomiin ongelmiin ratkaisuja, joilla 

Expert pystyy kehittämään toimintaansa. 

 

Tässä kappaleessa käymme läpi toimintasuunnitelman kokonaisuudessaan, eli miten esille 

nostamamme neljä kehittämisen kohdetta saadaan kohennettua hyvälle tasolle. Kehittämis-

suunnitelman toteuttamisesta vastaa kauppias ja omalta osaltaan myös henkilökunta. Kauppi-

aalla on johtajan asemassa tärkeä rooli toimintasuunnitelman etenemisen kannalta kuin myös 

henkilöstön ohjaamisen kannalta. Henkilöstö vastaa annettujen ohjeiden oikeanlaisesta toteu-

tuksesta sekä oikeanlaisten asenteiden löytämisestä. 

 

8.1 Yrityksen kehittämisen kohteet 

 

8.1.1 Asiakaspalvelu 

 

Kun analysoimme tutkimuksemme tuloksia, nousi esiin pariinkin otteeseen moitteita asiakas-

palvelusta. Yhtenä asiana oli maininta, että myyjät eivät ole tarpeeksi helposti saatavilla 

myymälässä. Myös omien näkemystemme mukaan kyselyn aikana oli tilanteita, joissa asiakas-

ta ei huomioitu tarpeeksi. Toinen esille noussut asia oli asiakaspalveluketjun loppuun saatta-

minen. Osalle asiakkaista oli jäänyt sellainen tunne, että kun myyntitapahtuma on ohitse, on 

asiakas sen jälkeen käsitelty. Tällä tarkoitetaan käytännössä sitä, että myyntiprosessissa ei 
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huomioida riittävästi jälkihoitoa. Myyntiprosessia voidaan kuvata esimerkiksi 16 askeleella, 

jotka on esitetty seuraavassa kuviossa. 

 

 

Kuva 6: 16 askelta menestykseen (Rubanovitsch & Aalto 2006, 38) 

 

Kauppiaalle ja myyjälle arvokasta tietoa on se, minkälainen olo asiakkaalle jää myyntitapah-

tuman jälkeen. Näitä tuntemuksia saadaan esille erilaisilla asiakastutkimuksilla tai suoraan 

pitämällä yhteyttä asiakkaaseen. Jälkihoitoa on myös asiakkaan muistaminen kaupan jälkeen, 

esimerkiksi joulukortin tai sähköisen viestin lähettäminen silloin tällöin. Expertin tapauksessa 

jälkihoitoon liittyvä asia on reklamaatioiden hoito sekä asiakkaan kohtaaminen reklamaatioti-

lanteessa. 

 

8.1.2 Reklamaatiokäytänteet 

 

Reklamaatiot ovat suurimmalta osin valmistajan määrittelemiä, joihin myyjäyritys ei pysty 

juuri vaikuttamaan. Kun kone hajoaa, sillä on tietyt takuuehdot ja reklamaatiokäytänteet 

valmistajan puolesta. Usein nämä käytännöt ovat asiakkaan kannalta epäsuotuisat. Uutta ko-

netta ei saa suoraan tilalle, rikkinäinen kone on pitkään huollossa, ja tilapäiskonetta ei saa tai 

rahoja ei saa tuotteesta takaisin. Vastaavia vaihtoehtoja on monia. Tällaiset tilanteet rasitta-

vat asiakasta ja kääntävät asiakastyytyväisyyden selvään laskuun melko nopeasti. Puheet 

huonoista kokemuksista liikkuvat nopeammin kuin hyvistä kokemuksista, ja tämä ei ole kos-

1. Ennakkovalmistautuminen 

2. Kontaktinotto, asiakkaan kohtaaminen ja huomioiminen 

3. Tarvekartoitus 

4. Tuotetuntemus ja lyhyt yritysesittely 

5. Hyötyjen esittely, perusteleminen 

6. Vaihtoehtojen tarjoaminen 

7. Vastaväitteiden käsittely 

8. Asiakkaan aktivoiminen 

9. Ratkaisun ehdottaminen 

10. Päätöksen pyytäminen 

11. "Ei:n" taklaaminen ja hintaneuvottelu 

12. Kaupan päättäminen 

13. Sopimuksen solmiminen ja ehtojen läpikäynti 

14. Lisämyynti 

15. Asiakaskohtaamisen päättäminen ja lopputervehdys 

16. Seuranta ja jälkihoito 
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kaan kaupan kannalta hyvä asia. Siksi jälkihoidon avulla pystytään luomaan ja ylläpitämään 

kestävää asiakassuhdetta. 

 

Jokainen reklamaatio pitää siis ottaa vakavasti eikä asiakasta syytellen. Asiakkaat osaavat 

nykyään vaatia vastinetta rahoilleen ja siksi yrityksen pitää tarkoin pohtia, minkälainen linja 

reklamaatioiden käsittelyyn pitää vetää. Asiakkaan toimia ei koskaan saisi ensimmäisenä ky-

seenalaistaa. Myyjän täytyy löytää reklamaatiotilanteessa kultainen keskitie jota kulkea, kos-

ka asiakkaat osaavat olla hyvinkin aggressiivisia reklamaatiotilanteessa, ja syystä. Jokainen 

reklamaatio–tilanne on kuitenkin hoidettavissa tyylikkäästi kumpaakin osapuolta tyydyttävällä 

tavalla. Hyvään jälkihoitoon kuuluu, että asiakasta palvellaan asiakaspalvelulupauksen mukai-

sesti myös näissä tilanteissa. Reklamaatiotilanteet on tehtävä reklamoivalle osapuolelle mah-

dollisimman helpoksi. Asiakasta ei kiinnosta, kuka mistäkin asiasta on vastuussa yrityksessä tai 

maahantuojalla. Myyjältä ehdottoman väärä tapa on jättää asiakas heitteille siirtämällä asia 

toiselle myyjälle tai toiselle osastolle. Näin kuitenkin usein tapahtuu, sillä kyseinen myyjä ei 

välttämättä tiedä asiasta yhtä paljon kuin kollegansa. Asian hoitaakseen ottaneen myyjän 

tehtävänä on rauhoittaa tilanne ja osoittaa selkeästi, että myyjä ja yritys ovat pahoillaan ta-

pahtuneesta ja sattuneesta huonosta kokemuksesta. Samoin myyjän täytyy pystyä osoitta-

maan, että haluaa auttaa asiakasta ja korjata virheensä. Samalla on varmistettava mahdolli-

suuksien mukaan, ettei sama asia toistuisi tulevaisuudessa. Valitettavasti nykyään yleinen ta-

pa hoitaa reklamaatioita on niiden aiheellisuuden kieltäminen tai asiakkaan syyttäminen asi-

asta. (Rubanovitsch & Aalto 2006, 140 – 143.) 

 

8.1.3 Myyjien asenne myymälässä 

 

Tutkimuksessa kysyttiin myyjien asiantuntemusta, yleistä palvelun tasoa ja sitä, asioiko vas-

taaja aina saman myyjän kanssa. Näiden kysymysten tarkoituksena oli selvittää yksinkertai-

sesti, mitä mieltä palvelusta ja myyjistä ollaan. Myymäläkyselyä tehdessämme huomasimme 

myös itse samoja piirteitä kuin kyselyyn vastanneet. Oletusarvoisesti myyjän tulee olla roh-

kea, omistautunut, ammattitaitoinen ja uskoa itseensä. Kilpailutilanteen tiukentuessa jokai-

nen asiakaskohtaaminen on kullan arvoinen yritykselle. Tästä syystä myyjän tulee käsitellä 

jokainen myymälään astunut, soittanut tai sähköpostia lähettänyt asiakas arvokkaasti ja iloi-

sella asenteella. Tutkimukseen vastanneista asiakkaista osa ei ollut tyytyväinen myyjien saa-

tavuuteen myymälässä. Toki on tilanteita, joissa osa myyjistä on tauolla tai toisen asiakkaan 

kanssa, jolloin myyjälle ei jää kovin monta toimintamallia. 

 

Vaikka myyjä olisi toisen asiakkaan kanssa, täytyy seuraavana palveluvuoroa odottava asiakas 

silti huomioida tervehtimällä ja osoittamalla, että häntä palvellaan hetken päästä. Asiakkaan 

täytyy kokea olevansa tervetullut myymälään, jolloin hänelle tulee "kotoisampi" olo, mikä 

varmasti lisää viihtyvyyttä myymälässä. Näin myös palveltavana oleva asiakas huomaa, että 
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kaikki asiakkaat otetaan huomioon. Kun asiakkaat saadaan tällä tavoin vastaanotettua, on 

suurempi todennäköisyys saada asiakkaan mielenkiinto pysymään ylhäällä. Tähän tarvitaan 

myyjiltä suuri panos ja työmotivaatio, jotta myynti jaksetaan pitää yllä. (Rubanovitsch & Aal-

to 2006, 12 – 15.) 

 

Tässä vaiheessa yritysjohdolla on suuri vaikutus myynnin kasvuun. Kun henkilökunnan työhy-

vinvointi on kohdallaan, on myös työmotivaatio kohdallaan. Yritysjohdon pitää pysyä kärryillä, 

minkälainen työkunto henkilökunnalla on ja hoitaa sitä tarpeen mukaan. Jos esimerkiksi hen-

kilöstön myyntitaitoja ei paranneta, voi se tarkoittaa, että yritys ei "uskalla" kasvaa. Tiukassa 

taloudellisessa tilanteessa yritetään sinnitellä vanhoilla toimintaperiaatteilla ja nykyisellä 

tasolla. Kilpailutilanteen tiukentuessa kasvua täytyy tapahtua kuitenkin tasaisesti, koska myös 

kilpailijat kehittyvät. Pahimmassa tapauksessa jäädään muiden jalkoihin, ja siitä on jo hanka-

lampi nousta takaisin kilpailuun mukaan. Henkilökunnan valmennuksella yritysjohto varmis-

taa, että henkilöstö osaa myyntiprosessin ja mikä tärkeintä ymmärtää sen. Kasvun ainekset 

saattavat jo löytyä yrityksestä, mutta ne pitää aktivoida. (Rubanovitsch & Aalto 2006, 12 – 

15.) 

 

Myyjäksi ei tarvitse syntyä, myyjäksi voi myös opiskella. Myynti on tekniikkalaji, johon pitää 

opetella. Expertin tapauksessa ongelmia tuottaa myyjien asiantuntemus. Jokaisella myyjällä 

on omat erikoisosaamiset, mutta myyjien pitäisi myös pyrkiä kehittämään itseään jokaisella 

osa-alueella. Nykyään ei riitä, että asiakkaalle myydään juuri se, mitä hän haluaa. Asiakkaille 

pitää pyrkiä tarjoamaan vaihtoehtoja, ajatuksia ja unelmia. Expertin kaltaisessa yrityksessä 

tuotevalikoima on valtava ja vaihtoehtojen määrä on suuri. Myyjät saattavat liian usein sortua 

"markkinoiden parhaan mallin" tarjoamiseen asiakkaalle. Tähän ongelmaan on yksi ratkaisu ja 

se on tarvekartoitus. 

 

Ensimmäinen askel on hyvä muistaa: älä oleta. Myyjä ei koskaan voi tietää suoraan, mitä asia-

kas tarvitsee ennen tarvekartoitusta. Liian usein kuitenkin sorrutaan esittämään "asiantunti-

jaa" asiakaskohtaamisessa varsinkin tuttujen asiakkaiden kanssa. Liiallisen jutustelun sijasta 

myyjän pitäisi pyrkiä pitämään myyntiprosessi mielessä, koska sitä varten hän myymälässä on. 

Expertin tapauksessa myyjien asiakaskohtaamisessa olisi parannettavan varaa. Joissain tapa-

uksissa asiakas on joutunut oleilemaan myymälässä hyvän tovin ennen kuin myyjien mielen-

kiinto on herännyt. Jos asiakas on joutunut olemaan pitkään ilman palvelua voi hänen mielen-

kiintonsa kaupantekoon olla hiipunut ja vastaus olla luokkaa: "kiitos, minä vain katselen". Tä-

män myyjät kuulevat joka ikinen päivä. Todellinen myyjä osaa kääntää tämän negatiivisuutta 

huokuvan lausahduksen mahdollisesti jopa myyntitapahtumaksi. Liikaa itseämme toistamatta: 

hyväksi myyjäksi voi opiskella kuka hyvänsä. (Rubanovitsch & Aalto 2006, 14 – 47.) 
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8.1.4 Lisäpalveluiden tarjoaminen ja niiden mainostus 

 

Expert tarjoaa tuotteiden lisäksi myös erilaisia palveluita. Näitä palveluita ovat liittymät, tuo-

tevakuutus ja rahoitus. Näiden palveluiden myynti on Expertille tärkeää ja siksi nostimmekin 

asian kehittämissuunnitelmaan. Suurimmalle osalle tutkimukseemme osallistuneista ei ole 

tarjottu näitä palveluita. Mahdollisia syitä tähän on monia: liittymien myyntiin liittyy olennai-

sesti kilpailutilanne markkinoilla, rahoituksen tarjoamiseen mahdollisesti keskiostoksen vaih-

televa hinta, tuotevakuutukseen puolestaan mahdollisesti tunnettuus ja hinta. Kaikkia näitä 

yhdistää kuitenkin mainostus. Myyjien tehtävänä on aina mahdollisuuden tullen tarjota näitä 

palveluita ja kertoa asiakkaille niistä. Asiakkaat eivät osaa kysyä sellaista, mitä he eivät tiedä 

olevan olemassa. 

 

Yrityksen kontolle jää vastuu näiden palveluiden riittävästä mainostuksesta. Myymälän esille-

panon avulla luodaan tunnettuutta palveluille ja saadaan niitä asiakkaan tietoon. Myös myy-

mälän ulkopuoliseen mainontaan pitäisi saada vahvemmin nämä asiat esille. Yritysjohto on 

avainasemassa tässä tilanteessa. Myyjien motivaatiota voidaan nostattaa erilaisilla tavoilla, 

esimerkiksi myyntikilpailuilla. Koska Expertillä jokaisen myyjän tulee olla valmis myymään 

tuotteita jokaiselta osastolta, on kaikilla yhtä suuret mahdollisuudet saada myytyä palveluita. 

Voidaan asettaa tavoitteeksi esimerkiksi kymmenen prosentin kasvua palveluiden myynnissä, 

jolloin myyjät palkitaan jollain tavalla. Myyntikilpailuista voidaan tehdä yhteisiä tai henkilö-

kohtaisia. Haasteena onkin myynnin johtaminen, johon taas vaaditaan johdolta motivaatiota.   

 

8.2 Tavoitteet liiketoiminnan kehittämiselle 

 

Expert haluaa kehittyä yrityksenä ja kasvattaa myyntiä. Vuoden 2014 aikana otetaan käyttöön 

kehittämissuunnitelma ja aloitetaan pitkään kestävä myyntikoulutus. Tavoitteena on, että 

katetta saadaan nostettua nykyiseen verrattuna huomattavasti. Palvelumyynti on avainase-

massa tavoitteiden saavuttamiseksi. 

 

Kokonaistavoitteiden lisäksi yritys voi asettaa myyjille omia tavoitteita. Henkilöstön kanssa 

pitää käydä läpi, mitkä asiat vaativat enemmän huomiota. Jokaiselle myyjälle voidaan aset-

taa esimerkiksi tavoitteita henkilökohtaisen myynnin kasvattamiseen, kunkin myyjän oman 

tason mukaan. Aina ei välttämättä ole mahdollisuutta tehdä suuria kauppoja ja siksi markki-

noinnilla ja myynnin johtamisella on suuri vaikutus menestykseen. Myös myynnin katteellisuu-

della on iso osa kasvussa. Markkinointi voi tukea myynnin kehitystä, mutta se on tehtävä koh-

distetusti ja sen on pysyttävä markkinoiden muutoksissa mukana. 

 

Kehittämissuunnitelma on käyttövalmis ennen kesää 2014, joten se ja jo aloitettu myyntikou-

lutus pyörivät koko vuoden 2014 ajan. Tavoitteet mitataan vuoden 2015 kesän alussa myynnin 



 63 

muutoksen vertailulla edelliseen vuoteen, ja mahdollisesti suoritetaan uusi asiakastutkimus. 

Vuoden ajalle voidaan asettaa välietappeja, jotta voidaan helpommin seurata, mihin suun-

taan kehitys on menossa. Mikäli kehittämissuunnitelma ja myyntikoulutus ovat onnistuneita, 

näkyy myyntikatteessa ja tuloksessa selvä nousu. Samoin asiakastyytyväisyyden pitäisi olla 

nousujohteinen tämän asiakastutkimuksen lopputulokseen verrattuna. 

 

8.3 Toteutus 

 

8.3.1 Aikataulu 

 

Toiminnan kehittäminen alkaa maaliskuussa, jolloin Expertin hankkima myyntikoulutus alkaa 

henkilöstölle. Kyseinen koulutus ohjaa myyjiä jokapäiväisessä myyntityössä ja on näin ollen 

hieman pidempi jakso kuin tavanomaiset myyntikoulutukset. Myyntikoulutuksessa myyjien 

toimintaa seurataan päivittäisessä toiminnassa ja myyjät saavat palautetta reaaliajassa. 

Opinnäytetyöhön liittyvän kehittämissuunnitelman tarkoituksena on tämän myyntikoulutuksen 

ohessa keskittyä esitettyjen ongelmatilanteiden ratkaisemiseen. 

 

Kuukausittain suoritettavalla seurannalla voidaan selvittää, mitkä tuotteet ovat tuottaneet 

eniten katetta ja näin voidaan puuttua eri osa-alueiden myyntiin paremmin. Kuukausiseuran-

nan lisäksi voidaan suorittaa vuoden 2014 lopussa puolivuosikatsaus, jossa nähdään, kuinka 

paljon ja mitkä osa-alueet ovat kasvattaneet myyntiä. Kuukausiseurannan jälkeen kauppiaan 

on pohdittava mahdollisesti henkilöstön kanssa, kuinka tiettyihin alueisiin puututaan. Esimer-

kiksi hitaasti liikkuvien tuotteiden myyntiin ei aina voi vaikuttaa. Näitä ovat muun muassa isot 

kodinkoneet. Näiden tuotteiden kohdalla voidaan pohtia myynnin kehittämiselle tavoitteita 

pidemmällä aikavälillä. 

 

Myyntikoulutuksen järjestäjät asettavat varmasti myös omat tavoitteensa koulutukselle, jotta 

he pystyvät arvioimaan koulutuksen onnistumista. Expert toivoo, että myyntikoulutuksen ja 

kehittämissuunnitelman avulla myynnin volyymi kasvaa maltillisesti ja kate taas palvelumyyn-

nin avulla huomattavasti. Kesään 2015 mennessä voitaisiin myyntiä pyrkiä kasvattamaan vii-

destä jopa kymmeneen prosenttia. Palveluiden myynnin tulisi nousta reilusti nykyiseen tasoon 

nähden, sillä nykytila on siltä osin tyydyttävällä tasolla. 

 

8.3.2 Resurssit 

 

Kehittämissuunnitelma itsessään ei vaadi kuin työpanoksen johdolta ja henkilöstöltä. Tavallis-

ten kiinteiden menojen lisäksi myynnin kasvattamiseen tarvittavat markkinointikulut saatta-

vat nousta hieman normaalista. Myyntikoulutus, josta mainitsimme aikaisemmin, on täysin 

erillinen toiminto, joka ei liity tähän opinnäytetyöhön, joten sitä ei ole huomioitu resursoin-
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nissa. Kehittämissuunnitelman toteutuksessa saattaa tulla myös mahdollisia kuluja muista ma-

teriaaleista ja tapahtumista, esimerkiksi kohdennettujen asiakasiltojen tai tuote-

esittelypäivien järjestämisen kuluja. Voi myös olla, että järjestelmällisellä myynnin ohjauk-

sella päästään tilanteeseen jossa ylimääräiset kustannukset saadaan karsittua pois. Tärkeim-

män työn myynnin kehitykseen tekevät kuitenkin myyjät ja motivoituneet myyjät ovat jo it-

sessään hyvä mainos Expertille.  

  

8.4 Reklamaatiokäsittely 

 

Reklamaatioiden hoitoon on yrityksen melko hankala vaikuttaa, sillä pääsääntöisesti kaikki 

ohjeet ja käytännöt ovat tuotteiden maahantuojien määrittelemiä. Moni asiakas on reklamaa-

tio tilanteessa ärtynyt ja joissain tapauksissa hyvin vaativa. Yrityksen tavoite on hoitaa rek-

lamaatiot niin sanotusti pykälien mukaan ja asiakasta hyödyttävällä tavalla. Näin ei kuiten-

kaan aina voi toimia, sillä melkein joka tapauksessa jompikumpi kärsii. 

 

Kun asiakas tulee tuote kädessä myymälään, tietää myyjä heti, mitä asiaa asiakkaalla on. Täl-

löin saattaa tapahtua se, mitä ei saisi tapahtua. Usein asiakaspalvelun laatu saattaa tipahtaa 

huonolle tasolle, koska myyjiä saattaa ärsyttää reklamaatiotilanne. Tätä ei saa kuitenkaan 

yleistää, sillä kaikille tätä ei tapahdu. Perusperiaate on, että reklamoiva asiakas on aina yhtä 

tärkeä kuin ostoksilla oleva asiakas. Ostoksille tullut ihminen ei välttämättä vielä ole yrityk-

sen asiakas, vaan hänet täytyy kääntää asiakkaaksi. Reklamoiva asiakas taas on jo yrityksen 

asiakas, joka täytyy myös pyrkiä pitämään sellaisena. 

 

Expertin tapauksessa varmasti suurin osa laitteista, jotka tulevat reklamoitavaksi, joudutaan 

lähettämään maahantuojan huoltoon. Tämä on asiakkaan kannalta epämieluisa vaihtoehto, 

sillä huollot saattavat kestää useita viikkoja, ja näin uuden laitteen odotus pitkittyy entises-

tään. Totuushan on, että mahdollisuus laitteen viallisuuteen on yhtä suuri jokaisessa kodin-

tekniikkamyymälässä. Asiakkaan mielestä asia saattaa olla toisin ja vain "täältä saa huonoa 

tavaraa". Myyjien tehtävänä on reklamaatiotilanteessa suorittaa maahantuojien antamat oh-

jeet eli yrittää selvittää vikaa, mahdollisia väärinkäytön merkkejä, tilannetta jossa tuote on 

mennyt rikki ja mahdollisia lisätietoja. Useimmissa tapauksissa asiakas on täysin syytön tuot-

teen viallisuuteen, mutta väärinkäyttöjäkin varmasti löytyy. 

 

Ensimmäinen askel myyjälle on ottaa asiakas vastaan samalla asiakaspalveluasenteella kuin 

ostavat asiakkaat. Se, millaisen vastaanoton asiakas saa palvelupisteellä, saattaa lieventää 

reklamaatiotilanteen luonnetta. Tästä eteenpäin myyjä toimii, kuten maahantuoja on ohjeis-

tanut. Mielessä täytyy kuitenkin pitää, minkälaista palvelua itse haluaisi samassa tilanteessa! 

Kukaan ei halua, että reklamaatiotilanteessa tiskin takana on vastahakoinen ja syyttelevä 

myyjä. Asiakkaan toiveet reklamaatiotilanteessa ovat usein mahdottomia toteuttaa ainakin 
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ilman tappioita. Siksipä myyjän täytyy pystyä puhelahjoilla selvittämään asiakkaalle, miksi 

maahantuojan antamat ohjeet ovat usein ainoa mahdollinen tapa toimia. Jos asiakas saadaan 

tämä asia ymmärtämään, päättyy reklamaatio tilanne todennäköisesti molempien kannalta 

tyytyväisyyteen. 

 

Saattaa myös käydä niin, että huoltoon lähetetty laite viipyy odotettua pidempään, jopa usei-

ta viikkoja. Asiakkaan kannalta parikin viikkoa on todella pitkä aika. Myyjä voi antaa asiak-

kaalle yleispätevän arvion korjausajoista, jotka yleensä peilaavat aikaisempiin tapauksiin. 

Tilanteiden muuttuessa pitää kuitenkin muistaa, että varmaa lupausta ei voida koskaan antaa. 

Jotta asiakkaan luottamus saataisiin säilymään, voi myyjä edesauttaa sitä omalla toiminnal-

laan. Kun tuote lähetetään huoltoon, myyjäliikkeelle jäävät asiakkaan yhteystiedot muistiin. 

Yritys voi ottaa uuden käytänteen toimia reklamaatiotilanteissa. Jos huoltoon lähetetty laite 

viipyy ylimääräisen viikon tai kaksi, voitaisiin asiakkaalle lähettää esimerkiksi tekstiviesti tai 

sähköposti asiasta. Viestin ei tarvitse olla ihmeellinen. Riittää kunhan asiakkaalle saadaan 

sellainen tunne, että häntä ei ole unohdettu. Esimerkki asiakkaalle lähetettävästä viestistä: 

”Hyvä asiakkaamme! Laitteenne näyttäisi edelleen olevan maahantuojamme huollossa. Toi-

vomme, että huolto saa laitteen palautettua teille mahdollisimman pian. Palvelemme teitä 

ilomielin muissa kodintekniikkaan liittyvissä asioissa! Ystävällisin terveisin Expert Hyvinkää". 

 

Joillain maahantuojien huoltoliikkeillä on käytössään verkkoseuranta huollon tilanteesta. Tä-

mäkin on hyvä käytäntö, mutta vaatii asiakkaalta usein liikaa toimenpiteitä. On muistettava 

huollon numero, esimerkiksi puhelimen IMEI–koodi tai muu tarvittava tieto, jotta pääsee seu-

raamaan huollon tilaa. Asiakkaan toimia helpottaakseen yritys voi avustaa asiakasta tässä asi-

assa. Kiireellisinä aikoina tämän toteutus saattaa olla hankalaa, mutta esimerkiksi Expertin 

tapauksessa huoltopisteellä on aina joku myyjä, jolle tehtävän voi määrittää. 

 

Kun reklamaatio on saatu hoidettua pois päiväjärjestyksestä, eli laite on saapunut huollosta 

tai uusi laite annettu tilalle, on jälkihoidon aika. Asiakkaalle ilmoitetaan mahdollisimman 

pian, että laite on noudettavissa, tai kun maahantuoja on ilmoittanut hyvityksen antamisesta. 

Kun asiakas saapuu hakemaan tuotetta, on myyjän tärkeää vielä käydä asiakkaalle läpi huol-

lon eteneminen ja yksityiskohdat. Kun asiakas lähtee myymälästä huollettu laite, hyvitys tai 

uusi laite kainalossa pois, on vielä mahdollisuus asiakkaan palvelemiseen. Reklamaatiotilan-

teen jälkeen voidaan vielä lähettää esimerkiksi sähköpostilla tai tekstiviestipalvelulla palau-

tekysely kaupan reklamaation hoidosta. 

 

Tähän vaaditaan kuitenkin jonkinlainen sähköinen järjestelmä esimerkiksi Surveypal–yrityksen 

kautta. (Surveypal 2014) Palautteen ei tarvitse edes olla tekstiviesti tai sähköposti. On mah-

dollista kiinnittää myymälään oma "palautelaatikko" eli tässä tapauksessa varmastikin tablet–

tietokone, johon on asennettu palautekyselyn suorittava ohjelma. Tätä konetta voisi hyödyn-
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tää myös myyntiprosessin arviointiin. Palautteesta hyötyvät myymälä ja myyjät, mutta eniten 

toivottavasti asiakkaat. Kuukausittaisen tai puolivuosittaisen seurannan avulla voidaan epä-

kohtiin puuttua nopeammin ja asiakaspalvelun laatu ei pääse näin ollen huomaamatta laske-

maan liikaa. Perusperiaatteena asiakaspalveluammatissa voidaan pitää kultaista sääntöä eli 

palvele asiakasta niin kuin haluaisit itseäsi palveltavan! 

 

8.5 Asiakaspalvelun loppuun asti saattaminen 

 

Reklamaatiotilanteiden lisäksi asiakkaat antoivat palautetta asiakaspalvelun loppuun asti 

saattamisesta. Osittain vastasimme tähän kohtaan jo edellisessä kappaleessa. Myyjillä saattaa 

olla ajatus, että kun kaupan päättämissanat on sanottu ja ollaan matkalla kassalle, on myyn-

tiprosessi saatu päätökseen. Suurin osa varsinkin vanhimmasta asiakkaista, odottaa palvelua 

myös tämän jälkeen. Myyjä on myyntiprosessissa luonut asiakkaaseen luottamusta, joka täy-

tyisi pystyä säilyttämään vähän pidempään kuin kassalle asti. Myyntiprosessin jälkeen myyjä 

voi vielä antaa viimeisiä vinkkejä tai asennusohjeita asiakkaalle. Toki jos myymälässä on hek-

tistä ja asiakkaita on enemmän kun myyjiä, ovat mahdollisuudet vähäiset. 

 

Jos myymälässä ei pystytä luomaan tällaista jälkimarkkinointia, voidaan varsinkin kanta-

asiakkaiden kanssa suorittaa sähköpostilla kohdennettua markkinointia. Asiakkaiden kanssa 

täytyy kuitenkin olla tarkkana, sillä kaikki eivät halua markkinointia sähköpostitse. Suurin osa 

sähköpostinsa antaneista tosin osaa myös odottaa sitä. Jälkimarkkinointiviestissä voidaan vie-

lä kiittää asiakasta hyvistä kaupoista ja tehdä asiakkaalle selväksi, että myyjäliike on asiak-

kaan tukena ongelmatilanteissa. Tämän jälkeen voidaan pienellä volyymillä mainostaa esi-

merkiksi ostettuun tuotteeseen liittyviä oheislaitteita tai tarvikkeita. Jos myyntiprosessi on 

hoidettu oikein, kuten luvussa 8.1.1 totesimme, on tämä osuus tietenkin jo hoidettu myymä-

lässä kaupantekohetkellä. Jos lisämyynti on kuitenkin myyjältä unohtunut, on mahdollisuus 

tällä tavoin vielä korjata asia. Myyjien täytyy muistaa, että asiakaspalvelutilanne alkaa aina 

tervehdyksellä ja päättyy tervehdykseen. Vaikka myyjällä itsellään on huono päivä, se ei saa 

näkyä asiakkaalle. Vaikka kyseisessä tilanteessa saattaa tuntua vaikealta, on hieno ele toivot-

taa asiakkaalle aina ”hyvää päivänjatkoa”. 

 

8.6 Myyjien saatavuus 

 

Asiakkaiden huomioimisessa myyjien palvelualttiudella on suuri merkitys. Tutkimuksemme 

osoitti, että asiakkaita ei huomioida tarpeeksi hyvin. Saman asian huomasimme kyselyä teh-

dessä Hyvinkään liikkeessä. Tätä ei voida kuitenkaan yleistää, sillä varmasti suurin osa asiak-

kaista huomioidaan heti, kun on mahdollista. Osalle asiakkaista on kuitenkin jäänyt tunne, 

että liikkeessä saa pyöriä hyvän tovin, ennen kuin saa palvelua. Hyvinkään liikkeessä huo-

masimme pieneksi epäkohdaksi myyjien oleskelun huoltopisteessä. Huoltopiste on suljettu tila 
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ja hetkellisesti näyttää siltä, että myymälässä ei olisi ketään paikalla. Vaikka myyjät ovat tot-

tuneet huomaamaan asiakkaat huoltopisteestä käsin, oli silti tilanteita joissa asiakkaat jäivät 

huomiotta. Myyjien pitäisi olla helposti saatavilla, ja tehdä asiakkaalle selväksi, että he ovat 

asiakasta varten. Vaikka kaikki asiakkaat eivät kaipaakaan palvelua, voi heitä käydä tervehti-

mässä ja suorittaa tarvekartoituksen. 

 

Tämä kehittämisen kohde saadaan hoidettua kuntoon riittävällä myyjien ohjauksella ja moti-

voimisella. Uskomme, että maaliskuussa 2014 alkanut päivittäinen myyntikoulutus tukee pal-

jon asiakaspalvelun loppuun asti saattamista ja myyjien saatavuutta. Haasteena koulutuksen 

loputtua onkin koulutuksesta saadun tietotaidon ylläpitäminen ja kehittäminen. Koulutuksen 

jälkeen voisi olla hyvä pitää vaikkapa vain henkilöstön kesken kauppiaan johdolla myyntikou-

lutusta tai pikemminkin kertausta. Käytäisiin läpi asioita, joihin pitää kiinnittää huomiota, 

luodaan yhteisiä pelisääntöjä ja luodaan uusia tapoja parantaa asiakaspalvelua ja myynnin 

kehitystä. Kaiken tämän jälkeen hyvän myyjän merkkinä on oma motivaation ylläpitäminen ja 

itsensä kouluttaminen paremmaksi myyjäksi.  

 

8.7 Lisäpalveluiden tarjoaminen 

 

Palvelumyynti on Expertille tärkeä osa päivittäistä kaupankäyntiä. Tuotevakuutuksen, rahoi-

tuksen ja liittymämyynnin osuutta pitäisi pystyä kehittämissuunnitelman avulla kasvattamaan. 

Expertin tuotevalikoimassa on paljon tuotteita, joihin mikään näistä kolmesta vaihtoehdosta 

ei oikein sovi. Pienemmät tuotteet kuten tarvikkeet ja lisävarusteet ovat usein edullisia os-

toksia, joihin ei tarvita rahoitusta saati tuotevakuutusta. Liittymämyynti taas kohdistuu mat-

kapuhelinten ja tablet–tietokoneiden myyntiin. Tutkimuksesta selvisi, että suurimmalle osalle 

vastaajista ei ole koskaan tarjottu mitään näistä palveluista. Veikkaamme, että monikaan ei 

välttämättä edes tiedä näistä mahdollisista palveluista. Jotta myyjien kontolle ei jäisi koko-

naan palveluiden myynti ja mainostus, voidaan myymälässä esillepanolla vaikuttaa palvelui-

den myyntiin. 

 

Tehostetulla mainonnalla saadaan palvelut asiakkaiden tietoon. On myös tärkeää muistaa ker-

toa asiakkaille, mitä hyötyä esimerkiksi tuotevakuutuksesta on. Rahoitus käy varmasti monella 

asiakkaalla mielessä, kun ollaan vaihtamassa esimerkiksi kodinkoneita tai hankkimassa tieto-

konetta tai uutta televisiota. Käytännössä siis isommissa ostoksissa on aiheellista tarjota ra-

hoituspalvelua. Matkapuhelimen ostajalla joko on jo liittymä entuudestaan, tai sitten hän on 

kokonaan uusi matkapuhelimen omistaja ja liittymälle on tarve. Nämä asiakkaat ovat potenti-

aalisia liittymän ostajia. Niille keillä jo on liittymä, pitäisi osata markkinoida parempaa liit-

tymää, mikäli palveluntarjoajalla sellainen on tarjota. Palvelumyyntiin on siis olemassa monia 

erilaisia tilanteita. 
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Yksi palveluiden markkinointikeino on luoda kampanjoita, joissa esimerkiksi kodinkoneen os-

taja saa koneesta tietyn alennusprosentin ottaessaan rahoituksen tai tuotevakuutuksen. Liit-

tymätarjonnassa onkin jo olemassa tällainen käytäntö. Kun ottaa tietyn liittymän, saa tietyn 

puhelimen edullisempaan hintaan, kunhan sitoutuu pariksi vuodeksi valitsemaansa liittymään. 

Expert kuitenkin hyötyy näiden palveluiden myynnistä, joten jos volyymiä saadaan kasvatet-

tua, tulee siitä hieman kompensaatiota annettuun alennukseen. Tällaiset kampanjat pitääkin 

suunnitella huolellisesti ja luoda tietyt tavoitteet kampanjan onnistumiselle, jotta siitä on 

oikeasti hyötyä. Myymälämainonnan lisäksi myös Expertin kanta-asiakas kirjeeseen ja mainos-

lehteen voidaan laittaa selkeästi mainos näistä palveluista. Näin saadaan palvelutarjonta tu-

tuksi kaikille asiakkaille, toimii se sitten muistutuksena tai ihan uutena asiana. 

 

Vaikka myyntiprosessi sisältäisi tuotteen, joka ei tarvitse näitä kolmea palvelua, voi myyjä 

omalla toiminnallaan silti edesauttaa niiden myyntiä. Voidaan esittää jatkokysymys vaikkapa 

asiakkaan muista lähitulevaisuuden hankinnoista. Tarvekartoituksen avulla voidaan helposti 

esitellä esimerkiksi rahoitusta. Asiakas voi esimerkiksi ilmoittaa, että tarvitsee piakkoin uuden 

jääkaapin. Myyjä markkinoi rahoitusta asiakkaalle ja samalla myös tarjolla olevia malleja. 

Hyvällä myyntipuheella asiakas saadaan kiinnostumaan jääkaapin ostamisesta rahoituspalve-

lun avulla Expertiltä. Johdon on tässä vaiheessa oltava varma, että koko henkilöstö osaa 

markkinoida ja myydä palveluita. Jos ei osaa, järjestetään koulutusta aiheesta, jotta asia on 

varmasti kaikille selvä. Kuten jo aikaisemmin mainitsimme, myyjien motivaatiota myydä pal-

veluita voidaan yrittää nostaa erilaisten myyntikilpailujen kautta. Yhteisellä tavoitteella, 

esimerkiksi tavoitteella lisätä palveluiden myyntiä vuoteen 2015 mennessä viidellä prosentil-

la, saatetaan saavuttaa haluttuja tuloksia. Myyntitavoitteiden onnistuminen mitataan määrä-

ajan jälkeen suoritettavalla kyselyllä tai myyntitilastojen mukaan tehtävillä analysoinneilla. 

 

9 Kehitysideoita  

 

Sähköpostikyselyssä annoimme vastaajille mahdollisuuden antaa vapaata palautetta ja kehit-

tämisehdotuksia Expertille. Vapaan vastaustilan turvin annettiin jokunen hyödyllinen vastaus. 

Vastauksista löysimme joitain hyviä ehdotuksia ja asioita, joista saimme tiivistettyä kehitys-

ehdotuksia. Käymme tässä luvussa kunkin kehitysehdotuksen lyhykäisesti läpi. 

 

9.1 Verkkokauppa ja ostohistoria 

 

Hyvinkään Expertillä on ollut aikoinaan verkkokauppa, joka on sittemmin lopetettu sen vaati-

man suuren työpanoksen takia. Osa vastanneista asiakkaista pitää sitä kuitenkin hyvänä asia-

na. Tässä tapauksessa verkkokaupasta voisi olla se hyöty, että myös asiakas näkisi tuotteiden 

varastotilanteen sekä Hyvinkäällä että Mäntsälässä. Verkkokaupan ylläpitäminen vaatii paljon 

työtä, ja Expertille se ei ole vielä järkevä vaihtoehto. Mahdollisesti kun kasvua tapahtuu ja 
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volyymiä saadaan kasvatettua, on mahdollisuus laajentaa verkkokauppaan. Sähköposti-

kyselyyn vastanneista vain 36 % on ostanut verkosta kodintekniikkaa. Tulevaisuudessa luku 

todennäköisesti kasvaa, joten aika näyttää, mihin suuntaan kannattaa lähteä laajentamaan. 

 

Yksi ajatus verkkokauppaan liittyen oli palvelu, josta asiakas näkisi oman ostohistoriansa ja 

ostettujen tuotteiden takuuajat. Tämä on varmasti myös monen muun ongelma. Takuuajan 

kuitti täytyisi tietysti säilyttää, mutta varsinkin pitkänä takuuaikana kuitti saattaa kadota, 

ennen kuin takuuaika on ummessa. Expertillä tallennetaan asiakkaan tiedot ja kuitit kassajär-

jestelmään juuri näitä tilanteita varten. Tämä pitäisi vain saada toimimaan niin, että asiakas 

pääsisi itse näkemään omat tietonsa. Todennäköisesti tällainen palvelu vaatii paljon työtä ja 

aikaa, jotta se saadaan toimivaksi ja tarpeeksi monen ihmisen tietoon. 

 

9.2 Asiakasillat ja tapahtumat 

 

Yhdeksi kehitysehdotukseksi valitsimme tapahtumien järjestämisen. Expert on jo pitänyt eri-

laisia tapahtumia kuten messuja. Uutena tapahtumana voitaisiin järjestää asiakasiltoja, joissa 

asiakkaat pääsisivät testaamaan tuotteita ja tapaamaan maahantuojien edustajia. Asiakasilto-

ja voitaisiin pitää pari kertaa vuodessa ja esimerkiksi kodintekniikkamessujen nimellä. Edusta-

jat tulevat todennäköisesti mielellään tällaisiin tapahtumiin, sillä ne tarkoittavat myös edus-

tajille mahdollisuutta myydä omia tuotteitaan. Expertiltä vaadittaisiin vastuuta siitä, että 

tavaraa on hyllyssä ja että myyjiä on tarpeeksi paikalla. Asiakasiltojen markkinoinnin tulisi 

olla kattavaa, jotta se tavoittaa mahdollisimman paljon ihmisiä. Esimerkiksi paikallislehdessä 

voisi ilmoittaa viikko etukäteen tapahtumasta ja pienellä mainoksella muistuttaa esimerkiksi 

viikonajan joka päivä lähestyvästä tapahtumasta. Tapahtumaa edeltävänä päivänä jaettaisiin 

Expertin omaa mainoslehteä, jossa olisi listattuna tarjoukset, edustajat, jotka ovat paikalla, 

ja muuta tietoa tapahtumasta. 

 

Expertille tällaisesta tapahtumasta olisi se hyöty, että asiakkaat saisivat laajasti ammattitai-

toista tietoa eri tuotteista ilman, että sidotaan myyjä pitkäksi ajaksi asiakkaaseen. Myytävien 

tuotteiden lisäksi esillä voisi olla tulevia tuotteita eri valmistajilta, joita ei vielä ole myynnis-

sä. Toki tapahtumien järjestämisessä on aina omat riskinsä. Järjestäminen vaatii johdolta 

aikaa ja rahaa suunnitteluun ja toteutukseen. Tällaisten tapahtumien vetovoimaisuudesta ei 

kuitenkaan voida olla varmoja. Itse huomasimme syksyllä 2013 järjestetyillä kodintekniikka-

messuilla, että ihmiset olivat kiinnostuneita tapahtumista. Tarkoitus on saada mahdollisim-

man paljon ihmisiä käymään Expertillä, jotta mahdollisuus myyntiin kasvaa. Kyselyä tehdes-

sämme saimme kuulla, että moni asiakas oli vain ohikulkumatkalla, mutta pysähtyi katsomaan 

mikä tapahtuma Expertillä oli menossa. Tapahtumassa parin tunnin aikana saimmekin kerät-

tyä vastauksia yli puolet kokonaismäärästä, mikä kertoo tapahtumaan osallistuneesta ihmis-

määrästä. 
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Yksi mahdollisuus tällaisen suuremman tapahtuman järjestämiseen on kesällä 2015 kun myyn-

tikoulutus on ohi. Tällöin myyjillä ovat tiedot ja taidot hallussa tapahtumaa varten. Tapahtu-

man aikana voitaisiin suorittaa myös asiakastyytyväisyyskysely, jotta tapahtuman onnistumi-

sen voisi paremmin mitata. 

 

9.3 Markkinointi 

 

Expertin mainostus on hyvää ainakin suurimman osan mielestä. Lehtimainostuksessa voisi olla 

hyvä luoda vieläkin paremmin kohdennettuja kampanjoita. Kampanjoita voitaisiin jakaa eri 

vuodenaikojen mukaan, kodintekniikan kehityksen mukaan tai vaikkapa merkittävien tapah-

tumien perusteella. Markkinoinnin ei välttämättä tarvitse aina painottua lehtimainontaan. 

Voidaan myös hyödyntää sosiaalista mediaa, joka tosin ei vielä tavoita läheskään kaikkia Ex-

pertin potentiaalisia asiakkaita. Katutason mainostus on myös toimiva tapa. Expertin tunnus-

väri on helppo tunnistaa liikenteen seasta ja se kiinnittää helposti huomion. Vanhempaan ikä-

luokkaan kuitenkin toimii edelleen parhaiten lehtimainos, joka onkin Expertin eniten käytetty 

markkinointimuoto. 

 

Toinen markkinointiin liittyvä asia on videoiden hyödyntäminen. Expert käyttää nyt jo hyvin 

sosiaalista mediaa markkinoinnin tukena. Erään asiakkaan ajatuksena oli, että Expert alkaisi 

tuottaa tuotteista esittelyvideoita ja tuotetestauksia Internetiin. Kanavana, jossa videot jul-

kaistaan, voisi toimia Expertin oma Facebook–sivu tai mahdollisesti Youtube. Youtubessa on 

paljon erilaisia tuotearvosteluita ja testauksia, mutta suurin osa videoista on englanniksi. On 

tietysti mahdollista, että Expertin videoita katsotaan hieman skeptisemmin kuin esimerkiksi 

arvostetun tekniikkasivuston luomia videoita. Expertille varmasti paras vaihtoehto olisi luoda 

videoita, joiden ajatuksena olisi esitellä asiakkaille tuotteiden hyviä puolia ja tarjota näin 

mahdollisesti asiakkaille uusia vaihtoehtoja. Myös erilaiset tuotteiden käyttöönottoon liittyvät 

ohjevideot olisivat hyviä. Eräs vanhempi asiakas antoi palautetta, että ei ole saanut tarpeeksi 

tukea uuden laitteen käyttöönottoon. Kaikki asiakkaat eivät välttämättä kehtaa sanoa, ettei-

vät he osaa asentaa laitetta käyttökuntoon. Siksi myyjien tulisi tiedustella tätä asiaa. Tuot-

teiden käyttöönottovideoihin sopivia aiheita voisivat olla tabletin tai älypuhelimen ensimmäi-

nen käynnistys ja käyttöasennus. 

 

10 Yhteenveto tutkimuksesta 

 

Tutkimuksen aihe ja tarkoitus olivat lähtökohtaisesti kiinnostavia ja tarpeellisia. Mielestämme 

tutkimusprojekti on onnistunut kokonaisuudessaan. Asetimme tavoitteeksi asiakastutkimuksen 

suorittamisen ja sen pohjalta kehittämissuunnitelman luomisen, jonka avulla Expert voi pa-

rantaa asiakastyytyväisyyttä ja kehittää myyntiä. Tutkimuksen onnistuminen voidaan mitata 
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todellisuudessa vasta, kun seuraava tutkimus tehdään, tai seuraamalla kuukausittaisia myyn-

tejä ja niiden kehitystä. Toimeksiantajamme on kuitenkin jo hyötynyt tutkimuksen tuloksista 

päätöksenteossa, joka on erittäin tärkeä asia tutkimuksen kannalta. 

 

Onnistuimme tutkimuksen suunnittelussa. Selkeän tavoiteotannan asettaminen ja suunnitel-

mallinen tutkimustiedon keruu vauhditti tutkimuksen alkua. Tutkimuslomake todettiin toimi-

vaksi ja kattavaksi, sillä se tehtiin yhteistyössä toimeksiantajan kanssa. Tarvittavat tiedot 

onnistuimme kokoamaan e–lomakkeen avulla helposti käsiteltävään muotoon ja sitä kautta 

luettaviksi tuloksiksi. 

 

Tutkimustamme olisi voinut vielä laajentaa ja tutkimuksissa olisi voitu kysyä paljon laajem-

min tietoa kuin nyt, mutta silloin tutkimuksen tyyli olisi muuttunut. Sähköpostikyselymme 

tavoitti annetuista henkilöistä vain murto-osan, ja tässä onkin yksi kehittämisen kohde tule-

vaisuuden tutkimuksille. Paremman otannan saamisen edellytyksenä on se, että sähköpostit 

joihin kysely lähetetään, on etukäteen todettu toimiviksi. Vain tällöin voidaan olla varmoja, 

että tutkimus on saavuttanut kaikki ja vastaamatta jättäneet ovat tietoisesti vetäytyneet tut-

kimuksesta. Tässä tutkimuksessa jouduimme luottamaan, että Expertin asiakasrekisteri on 

validi. 

 

Valmis tutkimus hyödyttää sekä toimeksiantajaa että meitä opiskelijoita. Toimeksiantaja hyö-

tyy asetettujen tavoitteiden kautta ja me opimme uudesta ympäristöstä ja saamme tietotai-

toa tuleviin tutkimuksiin. Omasta mielestämme tutkimus on kokonaisuudessaan onnistunut ja 

tavoitteiden mukainen. Toivommekin, että tutkimus auttaa Expertiä myynnin ja asiakaspalve-

lun kehittämisessä sekä antaa tukevan perustan tuleville tutkimuksille. 
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Liite 1: Myymäläkyselyn kyselylomake 
 

EXPERT HYVINKÄÄ ASIAKASTUTKIMUS   

Kyselyn tuloksia käytetään apuna opinnäytetyössämme, jota teemme Laurea-
ammattikorkeakoulussa Hyvinkäällä. Tarkoituksena on tutkia Expertin asiakastyytyväisyyttä ja 
asiakkaiden mielikuvaa yrityksestä. Tietoja ei tulla käyttämään julkisesti. 
 
 

Minkä perusteella tulitte juuri meille? 

 mainos   kanta-asiakas   tutun suositus   muu syy  
 

Haitteko tiettyä tuoteryhmää?     Kyllä  Ei 

- Jos kyllä, niin haitteko tiettyä tuotetta?   Kyllä  Ei 

- Löysittekö tuotetta meiltä?     Kyllä  Ei 

- Jos ei, niin tarjottiinko jotain vastaavaa?   Kyllä  Ei 

Tuliko kaupat?     Kyllä  Ei 

 
Jos ei, niin miksi? 

 hinta  ei sopivaa tuotetta  ei vielä tarvetta  muu syy 

 
Mitä tuoteryhmää pitäisi mielestänne laajentaa?    
 

Asioitteko aina saman myyjän kanssa?    Kyllä  Ei 

 

Olivatko myyjät asiantuntevia     Kyllä  Ei 

(Tarjottiinko oikeaa tuotetta ym.) 
 

Tarjottiinko teille mitään  rahoitus  liittymä  tuotevakuutus 

seuraavista palveluista? 
 

Yleinen palvelun taso  heikko  normaali  hyvä  tavallista parempi 

 

Oletteko asioineet viimeisen 6 kk:n aikana   Expert  Euronics 

Hyvinkäällä ostamassa kodintekniikkaa, missä?  Gigantti  Prisma  

 

Oletteko ostaneet viimeisen 6 kk:n aikana  

kodintekniikkaa verkosta?    Kyllä, ulkomailta   Ei 

     Kyllä, Suomesta 

 
 

 
Kiitos paljon ajastanne! 
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Liite 2: Verkkokyselyn kyselylomake 
 

 

Tämän kyselyn tarkoituksena on kartoittaa asiakkaiden mielikuvaa Hyvinkään Expertistä ja samalla 
tutkia asiakastyytyväisyyden tasoa. Kyselyn tuloksia käytetään apuna opinnäytetyössämme, jota 
teemme Laurea-ammattikorkeakoulussa Hyvinkäällä.  
 
Kiitämme jo etukäteen vastauksestanne, siitä on meille erittäin suuri apu! Terveisin Noora ja 
Mikko. 
 
Tietoja ei tulla käyttämään julkisesti, sähköpostiosoitteet talletetaan vain arvontaa varten ja 
tiedot poistetaan kun arvonta ja tutkimus on valmis. 
 
Vastaathan kyselyyn Perjantaihin 22.11 mennessä. 
 
 
Aloitus  
 

Ikä  

Sukupuoli  

Montako kertaa olette asioineet meillä?  

Kuinka pitkä aika on siitä kun viimeksi asioitte meillä? 

 
 
 
Seuraavat kysymykset koskevat viimeisintä käyntiänne Expertillä: 
 
Haitteko jotain tiettyä tuoteryhmää?  

Kyllä  

Ei  

En osaa sanoa  
 
Jos kyllä, niin haitteko tiettyä tuotetta?  
 

Kyllä  

Ei  

En osaa sanoa  
 
Löysittekö tuotetta meiltä?  
 

Kyllä  

Ei  

En osaa sanoa  
 
Jos ei, niin tarjottiinko jotain vastaavaa?  
 

Kyllä  

Ei  

En osaa sanoa  
 
 

Tuotekysymykset 
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Minkälainen on mielestänne Expertin hintataso? 
 

Tavallista edullisempi  

Edullinen  

Normaali  

Kallis  

Tavallista kalliimpi  
 
Mitä tuoteryhmää pitäisi mielestänne laajentaa?  
 

Viihde-elektroniikka  Kamerat  

Kodinkoneet  Pienkoneet ja lelut  

Puhelimet ja GPS  Ei mitään näistä  
 
 
Mitä erityisesti haluaisitte löytyvän valikoimista? 

 
 
Onko teille tarjottu jotain seuraavista palveluista Expertillä?  
 

Rahoitus  Liittymä  

Tuotevakuutus  Ei mitään näistä  
 
Tähän voitte vapaasti ehdottaa uutta tuoteryhmää tai tuotetta 

 
 
 
 
 
Onko Expertin mainonta tavoittanut teidät?  
 

Erittäin hyvin  

Hyvin  

Riittävästi  

Huonosti  

Ei ollenkaan  
 
Onko mainonta mielestänne riittävää?  
 

Kyllä  

Ei  

Liikaa  

Mainontakysymykset 
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Liian vähän  

En osaa sanoa  
 
Missä Expertin pitäisi mielestänne vielä mainostaa?  
 

Sosiaalinen media (Facebook, Twitter)  

Paikallislehdet  

Oma mainoslehti  

Sähköpostimainokset  

En osaa sanoa  
 
 
 
Asioitteko aina saman myyjän kanssa?  
 

Kyllä  

Ei  
 
Ovatko myyjät teidän mielestänne asiantuntevia? 
  

Kyllä  

Ei  
 
Millainen on yleinen palvelun taso Expertillä?  
 

Tavallista parempi  

Hyvä  

Normaali  

Tyydyttävä  

Heikko  
 
Oletteko asioineet viimeisen 6 kk:n aikana Hyvinkäällä ostamassa kodintekniikkaa, missä?  
 

Expert  Citymarket  

Gigantti  Anttila  

Euronics  Ei  

Prisma  Operaattoriliikkeet (DNA kauppa, Sonera kauppa, Elisa Shopit) 
 
Oletteko ostaneet viimeisen 6 kk:n aikana kodintekniikkaa verkosta? 
 

Kyllä, Suomesta  

Kyllä, ulkomailta  

Ei  

Asiakaspalvelukysymykset 
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Suosittelisitko Expertiä muille? 
 
 
Kehitettävää Expertillä  

 
 
Mikäli haluatte osallistua 50€ Expert lahjakortin arvontaan, lisää tähän kenttään sähköpostiosoitteesi 

 
 
 
Kiitos paljon ajastanne! 

 


