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Taman opinnaytetyon tarkoitus oli suorittaa Hyvinkaan Konemyynti Oy:lle asiakastutkimus,
jolla selvitettiin vallitsevaa asiakastyytyvaisyytta, mielikuvaa yrityksesta seka kilpailutilannet-
ta. Suoritimme tutkimuksen kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena kahdessa osassa.
Tutkimuksen ensimmainen osuus oli suorittaa kysely myymalasta kasin ja toinen suoritta verk-
kotutkimus postikyselyna. Kummankin kyselyn tarkoitus oli sama: nostaa esiin mahdollisia
epakohtia joiden kohdalla yrityksella on parantamisen varaa. Tutkimuksen keskeinen ongelma
oli, etta kohdeyrityksemme ei tiennyt vallitsevasta tilanteesta ja viimeisimmasta tutkimuk-
sesta oli paljon aikaa.

Kyselyt erosivat hieman toisistaan, koska kohderyhmat erosivat toisistaan. Myymalakyselyn oli
tarkoitus vastata kysymykseen: minkalainen mielikuva asiakkaalla on yrityksessa asioinnin jal-
keen. Verkkokyselyn oli tarkoitus vastata kysymykseen: minkalainen mielikuva asiakkaalle on
jaanyt yrityksesta, kun asiointi on tapahtunut kaksi - puolivuotta sitten. Kummankin kyselyn
kysymysluokat rajautuivat tuotteisiin, asiakaspalveluun ja kilpailuun. Verkkokyselymme oli
hieman laajempi, ja siihen oli lisatty myos markkinointi yhdeksi alueeksi. Tutkimuslomakkeet
luotiin yhdessa toimeksiantajan kanssa, jotta kyselyihin saatiin varmasti yritysta hyodyttavia
ja heita kiinnostavia seikkoja. Tutkimuksessa kaytettiin apuna e-lomaketta johon kummankin
kyselyn tulokset syotettiin ja nain saatiin analysoitua tutkimuksen tulokset kohdeyritysta hyo-
dyttavalla tavalla. Tutkimuksen tukena on kaytetty johtamista ja kehittamista kasittelevaa
lahdekirjallisuutta seka asiakastutkimusta ja yleisesti tutkimusta koskevaa kirjallisuutta.

Tutkimuksen avulla saimme nostettua esiin asioita, jotka liittyivat suurimmalta osin asiakas-
palveluun joihin Hyvinkaan Konemyynti Oy:n pitaisi puuttua. Tutkimuksesta nousseiden on-
gelmien lisaksi tutkimustulokset antoivat yritykselle kullan arvoista tietoa kilpailutilanteesta
ja asiakkaiden suhtautumisesta yritykseen. Ongelmiksi nostettuja asioita olivat asiakaspalve-
lun laatu yrityksessa, reklamaatiokaytanteet, yleisesti myyjien asenne myymalassa ja lisapal-
veluiden tarjoamisen niukkuus. Naiden asioiden pohjalta valmistettiin kehittamissuunnitelma,
jonka tarkoitus on auttaa yritysta ongelmien ratkaisussa. Tutkimus osoitti meille, etta yrityk-
sen asiakaspalvelu on pintapuolista ja myyntiprosessi saattaa olla puutteellinen, yritykselle
erityisen tarkea lisapalveluiden myynti unohtuu liian usein ja asiakaslahtoisyydessa on jonkin
verran parantamisen varaa. Tutkimus oli kuitenkin onnistunut ja tukee liike-elaman asetta-
maa selkeaa tarvetta.

Johtaminen, asiakaslahtoisyys, kvantitatiivinen tutkimus, kehittaminen, asiakas.
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The purpose of this thesis was to conduct a research for a company called Hyvinkaan
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.

Management, customer oriented approach, quantitative, developing, customer.



Sisallys

1 o] 3T =T o | o 7
2 N a1 L ] PP PPN 7
3 ASTAKASTULKIMUS .. eeeentit it e e e e e eeeeenenaneeaneenneaaneannanns 8
3.1  Erilaisia tutkimusmenetelmia .........cooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 8

3.1.1 Kvantitatiivinen tutkimus ........c.oiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiir s 9

3.1.2 Kvalitatiivinen tutKimus.......ccooeiiiiiiiiiiiiiiiiiiirii e eeeeees 10

3.2 Tutkimuksen otanta ja SeN rajausS.....ceeeeeeeeereeereeeneeeneeeneeeneeenneenneennenns 11

K T B (Y1 | PPN 11

3.3.1 Posti- ja kontrolloidut Kyselyt ....ccceeiriieiiiiiiiiiiiiiiiiiiriiireneenens 13

3.3.2 Kysymykset ja niiden muotoilu ......ccoviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeens 13

3.4 Tutkimusetitkka ......ooiviiiiiiiiiiii e 15

4 Myynnin johtaminen ja hallinnointi......cooeeiiiiiiiiiiiiiiii i rereeeaes 17
4.1 Kauppiaan rooli myynnin johtamisessa......ccveeiiiiiiiiiiiiiieeerieeennneeennnns 17

4.2  Myyntitiimin luominen ja johtaminen .......ccceeiiiiiiiiiiiiiiiiiriiiiiriiieeannes 18

4.3  Asiakaslahtoisyys yrityksen toiminnassa ......oeeeviieeiiiiiiiiiiieeniieeeiieeennnns 20

4.3.1 Asiakkuudenhallinta .........ccoieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 20

o U VR - LT - D PP PPN 23

6 Hyvinkaan Konemyynti Oy:n asiakastutKimus ......cooeveiiiiiiiiiiiiiniiieiriiieerennnennns 24
6.1 TutkimussuuNNItelMaA . ...oineiit i 24

6.1.1 Lahtokohta, tavoitteet ja tutkimusongelma...........ccevviiiiiiiinnnnnn. 25

6.1.2 Keskeiset kasitteet ja teoreettinen tausta .......cocoevvvivniiiiininnnnnnn. 25

6.1.3 Aikataulu ja tOteULUS ..ueiiiiiiiii ittt eiieeeieeeeireeaanaaeas 26

6.2 KyselylomaKKEet .....cinriiiiiiiiiiiiiii i eeiieeeieeeenneeeenneeeenneesannnens 27

6.3  Tutkimusaineiston analysointi ja raportointi........cccccevviiiiiiiiiiiiinennnnn.n. 28

7 Asiakastutkimuksen tulokSet ... ..o 28
7.1 Myymalakyselyn tULOKSEL...c.uueirit e ieiieiieeiieeeieerenneeeenneeeanneens 28

7.1.1 Toimintaan ja tuotteisiin liittyvat kysymykset........cccoooiiiiiiininn.. 28

7.1.2 ASIaKasPalVElU ....veiieiiiiiiiiii i eeieeereeeenneeeenneaeanneens 32

7.1.3 Palvelut ja kilpailutilanne ........ccooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 34

7.2 Sahkopostikyselyn tULOKSET .....ivenueiriiiiiiiiii i eei e erneeeeaeens 37

7.2.1 Perustiedot ..ueueiieiitiiitiiit i e e et et eere et et e eneeeneeaaeaanes 37

7.2.2 Toimintaan ja tuotteisiin liittyvat kysymykset........ccoevvviviininnnneen. 39

7.2.3 MainontakysymyKset ....coeveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieriieeeerneeeanaeens 43

7.2.4 AsiaKaspalVelu .....coiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i i i e 44

7.3 Mainonta ikaryhmittain .....ooeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieeiieeeeneeeenneeaanaeans 49

7.4  Muutokset eri aikavaleilla .......coouiiiriiiiiiiiiiiiiiiiii e 54

8 Toiminnan kehittamissuunnitelma yritykselle ......coeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieennes 58



10

8.1  Yrityksen kehittamisen KOhteet ......ccoviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i eeeneenns 58
8.1.1 ASiaKaspalVelU ....cceiiriiiiiiiiiiiiiiiieiieiieeieeeeeeeeeeeaneesnaeaneeans D8
8.1.2 Reklamaatiokaytanteet .....cvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieiieeeiieeeanneenns 59
8.1.3 Myyjien asenne myymalassa......cceveeereeeiereneeenereneeeneeeneeaneeaneanns. 60
8.1.4 Lisapalveluiden tarjoaminen ja niiden mainostus .........cccevveeeenneenn. 62
8.2 Tavoitteet liiketoiminnan kehittamiselle ........ccovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnninnne.. 62
S T I =0 UL PP o X
8.3.1 ATKATAUIU ..t teteetiit it it ii e e eee et eeeeeneeneeneennennenneanennennennes 63
8.3.2 RESUISSIt .uiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiciii e eeeeaeeens 63
8.4 ReklamaatioKasittely ..ouuiiietiiiiiiiiiiiieiieeiieeeeieeeenneeeenneeennnaens 64
8.5 Asiakaspalvelun loppuun asti saattaminen ..........cceevviviiiiiiiiieininneenenn... 66
8.6 MyYJien SAATAVUUS ...eeiiitiiiiiiiit ittt teiiteeeiieeeeaneeeenseeesnseeeenseeeenneenn 66
8.7 Lisapalveluiden tarjoaminen ......c.cvvieiiiiiierenterenneerenneeeenneeeenescaneesss 07
(1G] 1110721 (o (=10 ] | - R PPN o |
9.1  Verkkokauppa ja 0stohistoria .....cciviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i aeaeans 68
9.2 Asiakasillat ja tapahtumat.......ccoeieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiriiieeeeeenn... 69
9.3 MarkKiNOTNTi c.uueiiiii i i e e et e it eie e ee i e eeaeeeanaaaas 70

Yhteenveto tutkimuksesta.......uueiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiiiiiesssissesssnnnnnneeen. 10

51| V=< AU 72

I 1T N 76



1 Johdanto

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Hyvinkaan Konemyynti Oy eli tuttavallisemmin
Hyvinkaan Expert. Tyon tarkoituksena on tutkia asiakastyytyvaisyytta ja mielikuvaa yritykses-
ta, seka pyrkia loytamaan toiminnasta asioita, jotka vaativat kehittamista. Tutkimuksesta
saatujen tulosten perusteella laadimme kehittamissuunnitelman, joka esitetaan toimeksianta-

jalle.

Hyvinkaan Konemyynti ei ole aikaisemmin tehnyt asiakastutkimusta ja nyt uuden kauppiaan
aloitettua liiketoiminnan sellainen oli luontevaa suorittaa. Tutkimukseen haluttiin mukaan
sellaisia asioita, jotka kiinnostavat yritysta juuri talla hetkella. Nama ovat kaytannossa kilpai-
lutilanteeseen vaikuttavia asioita. Tutkimus suoritettiin kaksiosaisena. Ensiksi toteutettiin
myymalassa paikan paalla hieman suppeampi kysely, johon pyrittiin saamaan heti kaupanteon
jalkeen asiakkaan mielipide yrityksesta. Toinen vaihe oli suorittaa sahkopostikysely kayttaen
apuna yrityksella kaytossa olevia markkinointitietoja. Sahkopostikysely toteutettiin e-
lomakkeen avulla ja kyseinen lomake lahetettiin noin 5000 henkilolle, jotka ovat antaneet
sahkopostinsa markkinointitarkoitukseen yritykselle. Taman kyselyn tarkoituksena oli saada
laajempi otanta ja laajemmin tietoa kerattya henkilgilta, jotka ovat asioineet liikkeessa puoli

- kaksi vuotta sitten.

Kummankin kyselyn tavoitteena on nostaa esiin seka positiivisia etta negatiivisia asioita yri-
tyksesta. Kehittamissuunnitelman avulla pyritaan luomaan Hyvinkaan Expertista parempi mie-
likuva asiakkaille seka parantamaan toimintaa, jolla on suora yhteys myynnin kasvuun. Myy-
malakyselyyn kerasimme sata vastausta joista lopulta 96 hyvaksyttiin tutkimukseen. Sahko-
postikysely tuotti yhteensa 129 vastausta, joka oli hieman vahemman, kuin mita kyselylta

odotimme.

Aloitamme opinnaytetyon esittelemalla kohdeyrityksemme lyhykaisesti seka paneutumalla
tutkimusta koskettaviin teoriaosuuksiin, joissa kasittelemme muun muassa asiakastutkimuk-
sen, myyntijohtamisen ja asiakkuuksien hallinnan teoriaa. Teoriaosuuksien jalkeen keskitym-
me Hyvinkaan Konemyynti Oy:n asiakastutkimuksen suunnitteluun, toteutukseen, kaytettyihin
tutkimusmenetelmiin seka tulosten analysointiin. Opinnaytetyon loppupuolella esittelemme
viela tutkimustuloksista nousseiden ongelmien pohjalta tehdyn kehittamissuunnitelman, joka

on tehty Hyvinkaan Konemyynnin toiminnan parantamiseksi.

2 Yritysesittely

Hyvinkaan Konemyynti Oy kuuluu tunnettuun kodintekniikkaa jalleenmyyvaan Expert-ketjuun,

mutta on taysin yksityisessa omistuksessa oleva yritys. Hyvinkaan Konemyynti Oy perustettiin



Hyvinkaalle vuonna 1992. Liike aloitti toimintansa Torikadulla, mutta muutti vuonna 2011 uu-
teen yli 1200 neliometrin liiketilaan Raakankadulle. Hyvinkaan Expert on markkina-alueen
suurin sahkoisten kodinkoneiden vahittaiskauppa. Lisaksi yrityksella on toinen liike Mantsalas-
sa osoitteesta Mantsalantie 1. Myos Mantsalan liikkeella on markkinajohtajan asema alueel-

laan.

Hyvinkaan Konemyynti Oy on vakavarainen yritys, joka tyollistaa talla hetkella 14 henkiloa ja
on suurin itsenainen Expert-ketjun jasen. Myyntihenkisten asiakaspalvelun ammattilaisten

erityisosaamista ovat digi- ja tietotekniikka seka viestimet.

3 Asiakastutkimus

3.1  Erilaisia tutkimusmenetelmia

Valmiiseen tutkimukseen on monta erilaista tieta. Kaytannossa tutkimusprosessi alkaa aina
tutkimusongelman selvittamisella. Tama on usein myos hankala vaihe, silla tutkimusongelman
muodostaminen siistiin ja jarkevaan muotoon voi olla hankalaa. Tutkimusongelma on selvasti
erotettava tutkimuksen aiheesta, tarkoituksesta tai aikomuksesta. Tutkimusongelmaa voidaan
lahtea avaamaan tutkimuskysymyksilla. Niiden avulla rajataan tutkimuksen tarkoitus tarkem-
maksi ja saadaan esiin tasmallisempia kysymyksia, jotka auttavat tutkijaa ongelman selvitta-
misessa. (Creswell 2010, 58 - 61.) Tutkimukset jaetaan usein kahteen ryhmaan, kvalitatiivisiin

eli laadullisiin tutkimuksiin seka kvantitatiivisiin eli maarallisiin tutkimuksiin.

Tutkimustyypin valinta ei yksin riita, vaan pitaa myos selvittaa itselleen minkalaista mene-
telmaa halutaan kayttaa. Tutkimus itsessaan on tiedon hankkimista systemaattisella tavalla,
ja siksi tutkimusmenetelman valinta on erityisen tarkeaa oikean tien loytamisessa. (Saunders,
Lewis & Thornhill 2007, 5.) Havainnoinnin eli observoinnin menetelmaa kayttaen kerataan
tieto tarkkailemalla tutkimuskohteen toimintaa ja kysymalla, miksi kohdehenkilo toimii juuri
talla tietylla tavalla. Kyselylla sen sijaan saadaan hieman laajemmin kerattya tietoa. Voidaan
kayttaa haastattelumenetelmaa tai turvautua erilaisiin kyselylomakkeisiin. Kyselyita voidaan
suorittaa reaaliaikaistesti tai sitten esimerkiksi verkkokyselylla. Tarkemmin keskitymme kyse-
lyn teoriaan kohdassa 3.3. Menetelman kasite eli metodi on saantojen ohjaama menettelyta-
pa. Metodin avulla etsitaan tietoa ja pyritaan ratkaisemaan erilaisia ongelmia tieteissa. Kun
tutkitaan metodeja, puhutaan metodologiasta. Kaytannossa metodologiassa kasitellaan mene-
telmaopillisia periaatekysymyksia. Empiirisessa eli kokemusperaisessa tutkimuksessa metodit
ovat aina tutkijan tarkassa kasittelyssa ja aina keskeisessa asemassa. Empiirisessa tutkimuk-
sessa, varsinainen koottu tutkimusaineisto on paaosassa ja kootusta tutkimusaineistosta loytyy

koko tutkimuksen lahtokohta. ”Tutkimusmenetelma koostuu siis niista tavoista ja kaytannois-



ta, joilla havaintoja kerataan”. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2002, 170; Koppa 2013; Hirsjar-
vi ym. 2002, 164 - 173.)

3.1.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimuksella tarkoitetaan tutkimusta, jossa kaytetaan hy-
vaksi laskennallista tietoa ja tilastollisia menetelmia. Creswellin (2010, 140 - 141) mukaan
kvantitatiivisen tiedon keraaminen pitaa sisallaan viisi etappia: pitaa maarittaa tutkimukseen
osallistujat, hankkia tarvittavat tutkimusluvat, pohtia minkalaista tietoa saatavilla olevista
lahteista haetaan, milla valineilla tiedot haetaan ja viimeisena hallita tiedonkeruuprosessia.
Maarallinen ja laadullinen tutkimus eroavat toisistaan, ja niiden valisia eroja on pyritty sel-
ventamaan monilla eri tavoilla. Seuraavassa kuviossa on esitetty yksi tapa, jolla eroja voidaan
kuvata. Kuvio 1 on alun perin Brymanin (1988) luoma, johon Hirsjarvi ym. (2002) ovat kirjas-

saan viitanneet.

Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen vertailu

Nakokulma tutkimukseen Kvantitatiivinen Kvalitatiivinen
1. Tutkijan ja tutkittavan suhde etdinen laheinen

2. Tutkimussuhde strukturoitu strukturoimaton
3. Aineiston luonne kova, luotettava rikas, syva

4. Teorian ja tutkimuksen suhde teoriaa varmistava teoriaa luova

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

Kvantitatiiviselle tutkimukselle on monia eri nimityksia. Voidaan puhua myos hypoteettis-
deduktiivisesta tutkimuksesta tai eksperimentaalisesta tai positivistisesta tutkimuksesta.
Kvantitatiivinen tutkimus on naista kahdesta vaihtoehdosta usein eniten kaytetty sosiaali- ja
yhteiskuntatieteissa. (Hirsjarvi ym. 2002, 124 - 125.)

Maarallisessa tutkimuksessa on tarkeaa johtaa teoriat ja johtopaatokset aiemmista tutkimuk-
sista. Hypoteesien eli oletusten esittaminen seka tutkimukselle ominaisten kasitteiden maa-
rittely on olennaista maarallisessa tutkimuksessa. Tutkimusaineiston keruussa on otettava
huomioon, etta kerattava tieto on pysyttava muuntamaan tilastolliseen muotoon, jotta sita
pystytaan mittaamaan numeerisesti. Tama pitaa ottaa huomioon myos koehenkiloiden tai
koeryhman valinnassa. Voidaan luoda valituista koehenkiloista perusjoukko, josta voidaan va-
lita myos pienempi otos. Kun kvantitatiivista tutkimusta lahdetaan rakentamaan, on ensin
selvitettava itselleen tutkimuksen viitekehys, eli kaytannossa edella mainittujen asioiden
konkretisoimista ennen tutkimuksen alkua. Kun tutkimuksen ongelma on asetettu, voidaan

alkaa pohtimaan teoriaa, jonka paalle tutkittava asia sijoittuu. Teorian loytamisen jalkeen
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maaritellaan tutkimusta parhaiten kuvaavat kasitteet seka hypoteesit, jos todetaan tarpeelli-
seksi. (Hirsjarvi ym. 2002, 129 - 132.)

3.1.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus kasittelee tutkimusta kokonaisvaltaisesti, ja silla pyri-
taan saamaan syvempi kasitys selvitettavasta ilmiosta. Laadullista tutkimusta pidetaan moni-
puolisempana vaihtoehtona toiselle ihmistieteissa kaytetylle menetelmalle eli kvantitatiivisel-
le tutkimukselle. Laadullisessa tutkimuksessa luodaan enemman tilaa tutkimuskohteena olevi-
en ihmisten ajatuksille ja mietteille seka kokemuksille. Laadullinen tutkimus on ottanut vai-
kutteita muun muassa fenomenologiasta, analyyttisesta kielifilosofiasta ja hermeneutiikasta.
(Hirsjarvi ym. 2002, 151 - 157; Empiirinen tutkimus 2013.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen tutkimuslajeja on monia. Naita ovat muun muassa kenttatutkimus,
tapaustutkimus, yhteiskunnallinen tutkimus, deskriptiivinen tutkimus ja toimintatutkimus.
Laadulliselle tutkimukselle voidaan asettaa seitseman tyypillista piirretta. Ensimmaisena, jo
aikaisemminkin mainittu, tutkimus on kokonaisvaltaista tiedonhankintaa ja tutkimusaineisto
kootaan todellisista tilanteista. Tutkimuksessa suositaan usein ihmista tiedon keruun keinona.
Ihminen on luonteeltaan sopeutuva, ja taten tutkijan onkin turvallista luottaa omiin havain-
toihinsa tutkimusta tehdessa. Kolmantena, tutkimusta tehdessa pyritaan loytamaan kohteesta

odottamattomia loytoja. Puhutaan induktiivisesta analyysista. (Hirsjarvi ym. 2002, 155.)

Lahtokohtana induktiivisessa analyysissa on enemman aineiston laaja-alainen ja yksityiskoh-
tainen tarkastelu, ei niinkaan teorioiden tai hypoteesien testaaminen. Neljas piirre on laadul-
listen metodien kaytto tutkimusaineiston keraamisen valineena. Voidaan suorittaa teema-
haastatteluita, ryhmahaastatteluita tai litterointia erilaisista dokumenteista. Pyrkimyksena on
saada tutkittavan omat ajatukset talletettua sellaisenaan tutkimusta varten. Viides kohta
erottaa myos laadullisen tutkimuksen hyvin maarallisesta tutkimuksesta. Kyseessa on kohde-
joukon valinta. Laadullista tutkimusta varten valittava kohdejoukko pitaa valita siten, etta se
tukee tukimusta. Valitaan joukko siis tarkoituksen mukaisesti eika valita satunnaisotosta, ku-
ten maarallisessa tutkimuksessa on tapana. Laadullisessa tutkimuksessa kohdejoukko voi olla
vaikka vain kaksi ihmisista, joille suoritetaan teemahaastattelu. Tama saattaa olla riittava
otanta, kunhan teemahaastattelu on suoritettu riittavan tarkasti. Maarallisessa tutkimuksessa
kohdejoukkona voi olla tuhansia ihmisia, joilta selvitetaan samat asiat. Kvalitatiivisen tutki-
muksen tutkimussuunnitelma muokkautuu lopulliseen muotoonsa tutkimuksen edetessa loppua
kohden. Talla tavoin voidaan elaa tutkimuksen mukana, jotta voidaan saavuttaa paras loppu-
tulos. Menetelma antaa my0s joustavuutta tutkimuksen suorittamiselle. Viimeinen tyypillinen

piirre laadulliselle tutkimukselle on se, etta tutkimuksesta saadut tiedot kasitellaan aina ai-
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nutlaatuisin tapauksina ja aineistoa on taten tulkittava myos sen mukaan. (Hirsjarvi 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 ryvasotanta. Naiden valilla
pitaa ensin selvittaa, kuinka tarkkoja tuloksia halutaan. Jos halutaan mahdollisimman tarkko-
ja tuloksia, taytyy otannan olla suuri. Mita enemman tutkimukseen saadaan vastauksia, sita

tarkemmin ne vastaavat perusjoukon lukuja. (Hirsjarvi ym. 2002, 166 - 169.)

Aineiston koon maarittely on yksi tutkimuksen suunnittelun tarkein osa. Otannan suunnitte-
luun vaikuttaa ratkaisevasti se, kuinka paljon aikaa tutkimukseen on kaytettavissa. Jos ky-
seessa on pienempi yksittainen tutkimus, on ehka jarkevaa rajata aineiston koko niin, etta se
ei turhaan pitkita tutkimuksen valmistumista ja toisaalta taas lisaa kuluja. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa, riippuen kaytetysta tutkimusmenetelmasta, on melko yksinkertaista valita ai-
neiston koko. Voidaan esimerkiksi lahettaa kyselylomake kaikille, joita tutkimus koskettaa,
vaikka yrityksen sisalla tai yrityksen asiakkaille. Talloin on kyseessa kokonaistutkimus, josta
saamme selville tutkitun asian kokonaisvaltaisen tilan. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa otannan
suunnittelussa tutkijan taytyy paattaa, kuinka montaa asiaa tai henkiloa han haluaa tutkia.
Puhutaan myos saturaatio-kasitteesta, jolla tarkoitetaan sita, etta tutkija keraa aineistoa
etukateen, vaikka ei viela tieda, kuinka laajasti haluaa koehenkiloita haastatella. Haastatte-
lut jatkuvat niin pitkaan, kunnes ajatus on siis se, etta haastatellaan uusia haastateltavia,
kunnes uutta tietoa ei enda saada, vaan vastaukset alkavat toistua. Talloin aineisto on kyl-
laantynyt. Hirsjarven ym. (2002, 169) mukaan on olemassa tietty maara aineistoa joka tuo
esiin teoreettisesti merkittavan tuloksen. Tama kuitenkaan ei ole kovin pateva lausunto, silla
hyvin paljon merkitsevat tutkijan omat tiedot ja taidot seka se, kuinka hyvin tutkija loytaa
uusia nakokulmia haastatteluista. Saturaatioajattelua kaytetaan kuitenkin yleisesti kvalitatii-

visissa tutkimuksissa apuna tasta ongelmasta huolimatta. (Hirsjarvi ym. 2002, 166 - 169.)

3.3  Kysely

Survey-tutkimuksen keskeisena menetelmana tunnettu kysely on usein kaytetty tutkimuksen
menetelma. Kun tutkimuksen kohteet muodostavat selkean otannan tai perusjoukon, josta
aineisto kerataan standardoidusti, puhutaan survey-tutkimuksesta. Tallaista tutkimusta varten
tulee kaikilta haastatteluun, kyselyyn tai havainnointiin osallistuvilta kysya asiat tismalleen

samalla tavalla.
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A
Tutkitt"a'va Kokeelliset
ulkoapain .
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toimenpi- telmat Formaalit ja
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Vapaa tutkimus- Formaali ja strukturoitu
asetelma tutkimusasetelma

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

Kyselyn etuina voidaan pitaa ehdottomasti sita, etta sen avulla saadaan laajasti kerattya tut-
kimusaineisto. Suorittamalla laaja kysely esimerkiksi verkkokyselyna saastetaan omaa aikaa,
ja voidaan valmistautua esimerkiksi kyselytulosten kasittelyyn. Kyselylomakkeen avulla voi-
daan siis kerata nopeasti, lyhyessa ajassa paljon dataa kohdehenkiloilta. Kyselylomakkeen
laadintaan on syyta kiinnittaa huomiota, silla hyvin toteutettu kyselylomake herattaa kiinnos-
tusta kohderyhmassa ja edesauttaa myos tulosten kasittelya. Harmiton vaihtoehto kysely ei
kuitenkaan ole. Hyvien puolien lisaksi myos tassa piilee varjopuoli. On mahdollista, etta vas-
taajat eivat kuitenkaan ota kyselya vakavasti, jolloin vastaukset eivat ole valttamatta rehelli-
sia. Saattaa olla, etta vastaajat eivat ymmarra kysymysta tai vaihtoehtoisesti annettuja vas-
tausvaihtoehtoja, jolloin vastaukset myos vaaristyvat. Tasta syysta kyselyn laatiminen vie tut-
kijalta paljon aikaa ja tietotaitoa, jotta lomake saadaan tarpeeksi hyvaksi. Tutkijasta riippu-
mattomia haittapuolia ovat lisaksi se, etta ei voida millaan tietaa, kuinka valveutuneita vas-
taajat ovat kyselyn aihealueesta, seka se, etta kyselyyn vastaamattomuus on vaistamatonta
laajoissa kyselyissa. (Hirsjarvi ym. 2002, 180 - 182.)
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3.3.1 Posti- ja kontrolloidut kyselyt

Kyselyt jaetaan yleisesti kahteen paaryhmaan: posti- ja kontrolloidut kyselyt. Postikyselyssa
lomake lahetetaan vastaajalle postitse tai sahkopostilla. Tama on nopea tapa kerata vastauk-
sia, mutta juuri postikyselyssa kato on suurin ongelma. Keskimaarin noin viisi prosenttia vas-
taa postikyselyihin, kun parhaimmillaan vastausprosentti voi olla jopa 30 - 40 %. Mikali kyselyn
kohteena on jokin tietty pienryhma, voi vastausprosentti olla suurempi. Tutkija voi myos vas-
tausprosentin parantamiseksi lahettaa lomakkeet uudestaan vastaajille, jolloin saatetaan
saada kasvatettua vastausprosenttia jopa 80 %. Postikyselysta koituu tutkijalle kuluja, koska
joudutaan selvittamaan vastaajien osoitetietoja ja hankkimaan tarvikkeita postitusta varten.
Sahkopostikysely on sen sijaan edullinen vaihtoehto. Lomakkeen voi tehda esimerkiksi e-

lomakkeella tai Webpropolia hyvaksikayttaen. (Hirsjarvi ym. 2002, 183 - 185.)

Kontrolloidulla kyselylla tutkija pystyy itse pitamaan huolta kyselyjen keraamisesta. Kontrol-
loidussa kyselyssa voidaan kayda itse keraamassa paikan paalla vastaukset kyselylomakkeella,
esimerkiksi messuilla, tyopaikoilla tai yrityksissa. Tata tiedonkeruutapaa kutsutaan infor-
moiduksi kyselyksi. Informoidussa kyselyssa tutkija voi samalla selventaa vastaajalle, minka
vuoksi tutkimusta tehdaan ja mihin tutkimustuloksia kaytetaan. Kyselyn ollessa lyhyt voidaan
lomakkeet tayttaa paikanpaalla, tai sitten vastaajat tayttavat ne muualla ja lahettavat tutki-
jalle postitse sovittuun paikkaan. Toinen mahdollinen tyyppi on henkilokohtaisesti tarkastettu
kysely, jossa tutkija noutaa itse lomakkeet vastaajalta ja tarkistaa, onko lomakkeet taytetty.
(Hirsjarvi ym. 2002, 183 - 185.)

3.3.2 Kysymykset ja niiden muotoilu

Lomakkeella voidaan kerata paljon tietoa yhdella kertaa. Kysymykset voivat koskea tosiasioi-
ta, tietoa, arvoja, asenteita, uskomuksia tai kayttaytymista ja toimintaa. Lomakkeella kysy-
mysten vastauksiin voidaan pyytaa myos perusteluita, mikali kysymys on sen luonteinen. Pai-
vanselvia tosiasioita taytyy kysya suoralla yksinkertaisella kysymyksella, kuten sukupuoli, ika
tai muut vastaavat kysymykset. Yksinkertaiset kysymykset on hyva esittaa esimerkiksi moniva-

lintakysymyksina. (Hirsjarvi ym. 2002, 185 - 191.)

Kysymyslomakkeiden laadinta vaatii aikaa ja pohdintaa. Huonosti laadittu lomake saattaa he-
rattaa vastaajassa epauskoisuutta tutkimusta kohtaan tai vastaaja saattaa jopa jattaa koko-
naan vastaamatta kyselyyn. Hyvalla kysymysten laadinnalla saadaan kysely mielenkiintoiseksi,

vaikka tutkimuksen aihe jo itsessaan olisi tarkea ja kiinnostava.

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

simmainen vaihtoehto on avoimet kysymykset. Avoimella kysymyksella vastauskohta jatetaan
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tyhjaksi ja nain saadaan vastaajalta selkeasti oma mielipide kysymykseen. Tallaisia kysymyk-
sia kaytetaan laajasti syvallisissa ja puolistrukturoiduissa kyselyissa. Esimerkki avoimesta ky-
symyksesta voisi olla omastakin tutkimuksestamme kysymys: "Mita erityisesti haluaisitte loy-
tyvan valikoimista?”. Avointa kysymysta laadittaessa pitaa ottaa huomioon vastausta varten
jatettava tila. Kysymyksen sanavalinnat ja tila, johon vastauksen tulisi mahtua maarittelevat
hieman vastauksen pituutta ja laatua. Tutkijan pitaa siis hieman arvioida, kuinka pitkia vas-
tauksia vastaajat saattavat kirjoittaa ja toisaalta pohtia, kuinka pitkia vastauksia itse kysy-
mykseen haluaisivat. Liian pitkan vastaustilan asettaminen saattaa tehda kysymyksesta luo-

taantyontavan. Toinen kysymystyyppi on monivalintakysymykset.

Monivalinnoilla on helppoa ja nopeaa kerata peruskysymyksiin vastauksia kuten "Mika on suku-
puolenne?” tai "Mika on ikanne?". Monivalinnoissa tutkija on etukateen valinnut vastausvaihto-
ehdot, joista vastaaja saa valita. Kysymysten tulee olla tarkoin laadittuja, tarkoituksenmukai-
sia ja tutkimusta tarkasti vastaavia. Pitaa my0s miettia, onko vastausvaihtoehtoihin sisallytet-
ty kaikki mahdolliset tarkoitukseen sopivat vastaukset. Esimerkiksi kysymykseen "Minkalainen
on mielestanne Expertin hintataso?” valitsimme vastausvaihtoehdoiksi: tavallista edullisempi,
edullinen, normaali, kallis ja tavallista kalliimpi, kuten kuvassa 3 on esitetty. Strukturoiduissa
kyselyissa vastausvaihtoehtoja voi olla useita, esimerkiksi kuvion kolme tyylisesti, mutta tas-
mallisessa kyselyssa vastausvaihtoehtoihin voidaan myos sisallyttaa avoin kysymys, esimerkiksi
"Muu, mika?”, jolloin monivalintakysymyksen luonne muuttuu avoimen ja strukturoidun kysy-
myksen valimuodoksi. Avoimen kysymyksen lisaaminen monivalintaan saattaa herattaa taysin
uusia ajatuksia, joita tutkija ei ole lomaketta tehdessaan pannut merkille. (Saunders ym.
2007, 369 - 374.)

1. Minkdlainen on mielestdnne Expertin hintataso?

O Tavallista edullisempi
[ Edullinen

[ Normaali

O Kaltis

O Tavallista kalliimpi

Kuva 3: Esimerkki monivalintakysymyksesta.

Kolmantena kysymystyypin vaihtoehtona on muodostaa kysymykset skaalamuotoon eli as-
teikoittain. Vastaaja valitsee esimerkiksi asteikolla 1 - 5, mita mielta han on kysymyksen ai-
heesta. Kysymys on kaytannossa yksinkertaisuudessaan "Mita mielta olette seuraavasta vait-
tamasta” tai vastaavaa. Varsinainen kysymys sisaltaa vaittaman ja asteikon, jolla vastataan,
kuten kuvassa 4. Vaite voi olla esimerkiksi muotoa "Expertin hintataso on edullinen”, johon
annetaan skaala, jonka puitteissa vastaus halutaan. Asteikko on hyvin yleisesti muotoa: taysin

samaa mielta, jokseenkin samaa mielta, ei samaa eika eri mielta, jokseenkin eri mielta ja
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taysin erimielta. Naiden lisaksi voidaan lisata viela kohta "ei osaa sanoa”, jos on mahdollisuus,
etta osa vastaajista ei osaa tai pysty vastaamaan kaikkiin kysymyksiin halutulla skaalalla.
(Hirsjarvi ym. 2002, 185 - 191.)

Mita mielta olette seuraavista vaittamista?

1. Expertin hintataso on edullinen

Taysin Jokseenkin Ei samaa, Jokseenkin Taysin Ei osaa
samaa samaa eika eri eri mielta eri mielta sanoa
mielta mielta mielta
1 2 3 4 5 6
O O ] O] O ]

Kuva 4: Esimerkki asteikoittain jaetusta kysymyksesta.

Kvalitatiivisissa tutkimuksissa avoimet kysymykset ovat suosittuja, koska ne sallivat vastaajan
vastata juuri siten, kuin he asian silla hetkella ajattelevat. Monivalintakysymys saattaa muo-
kata vastaajan ajatusta, kun han yrittaa loytaa vastausvaihtoehdoista kaikista sopivimman.
Toisaalta monivalinta tuottaa helposti analysoitavaa ja jarjestelmallisesti kasiteltavaa tietoa.
Se mika naista kolmesta vaihtoehdosta on parhain, riippuu taysin tutkimuksen ja asiasisallon
luonteesta. Kaikissa vaihtoehdoissa on omat etunsa, ja siksi oikean tyypin valinta on tarkeaa.
(Hirsjarvi ym. 2002, 185 - 191.)

3.4  Tutkimusetiikka

Hyvilla tieteellisilla kaytannoilla eli tutkimusetiikalla tarkoitetaan, etta tutkimusta tehdessa
noudatetaan voimassa olevia lakeja seka otetaan huomioon eettiset periaatteet ja yleisesti
vallitsevat sosiaaliset normit. Hyvin tehty tutkimus kestaa eettisen tarkastelun, joten lahto-
kohtaisesti on tarkeaa, etta tutkimusmenetelmien valinta ja tiedonkeruu ovat eettisesti oi-
kein. (Launis 2007; Yhteiskunnallinen tietoarkisto 2010.) Tutkimusetiikka pitaa sisallaan poh-
dintaa kuinka kasittelemme tietoa. Suunnittelutyossa tutkimusetiikka ohjaa sita kuinka tutki-
mus saadaan suunniteltua, kuinka tietoon paastaan ja kuinka tietoa kerataan ja kaytetaan

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

Tutkimusetiikkaa voidaan pohtia monesta eri nakokulmasta. Kaytannossa tutkimusetiikka on
pohdintaa, mitka keinot ovat sallittuja tutkimusta tehdessa. Tutkimusetiikan kasittelyyn vai-
kuttaa ratkaisevasti alan maarittely. Kohteina voivat olla tutkijat tai kohdehenkiloina olevat
tutkittavat, yhteiso, naiden toimet tai kolmannet osapuolet eli yhteiskunta tai viranomaiset.
Tutkimusetiikassa voidaan kasitella periaatteessa kahta eri osa-aluetta. Tutkijan taytyy koko
tutkimuksen ajan pohtia, milla keinoilla tutkimuksen halutut tavoitteet toivotaan saavutetta-

van. Tahan tarvitaan paamaariin liittyvan moraalin loytamista ja toisena tarkeana asiana poh-
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dintaa siita, miten loydetty moraali pystytaan pitamaan ylla tai miten se ylipaataan pitaisi
yllapitaa. (Makinen 2006.)

Aloittaessaan tutkimuksen tutkijan tai tutkijoiden on kartoitettava riskit. Tarkoituksena on
kartoittaa tutkimuksen aikana mahdollisesti sita kohtaavia riskeja seka vaikeuksia, joita ryh-
ma joutuu kokemaan tutkimuksen aikana. Tarpeen vaatiessa tutkimusmenetelmia voidaan
muuttaa, jos ennakoidut riskit tai vaikeudet niin vaativat. Kyselyissa kysymysten asettelua,
laatua tai kirjoitusasua voidaan joutua muuttamaan, jottei loukata jotain kohderyhmaa. Yh-
tena tarkeana huomioon otettavana riskina on mahdollisuus plagiointiin. Tutkimuksen edetes-
sa tutkijalle saattaa tulla eteen tilanteita, joissa asiat olisi helpompi saavuttaa oikotieta pit-
kin. Tutkimusta varten hankittua materiaalia saatetaan vaaristaa itse parempaan suuntaan tai
sita saatetaan hakea Internetista, kopioida tai suoraan poistaa. Lahteisiin viitataan aina, mut-
ta tutkijan pitaa loytaa raja, jossa lainaus muuttuu plagioinniksi. Suunnitteluvaiheessa on hy-
va tehda itselleen selvaksi, kuinka paljon ylipaataan tietaa aiheesta ja kuinka paljon tietoa
pitaisi viela loytaa. (Makinen 2006; Rasanen, Anttila, Melin 2005, 15 -23.)

Saunders ym. (2007, 180) esittelevat erilaisia eettisia tilanteita tutkimuksen eri vaiheissa.
Yleisimpia eettisia ongelmia ovat yksityisyyden rikkominen, talkoohenki, sopimukset ja niiden
pettaminen, luotettavuus, anonyymiys, toisen henkilon pilkkaaminen, stressi ja haitat, epa-
mukavuus ja kivut seka tutkimuksen laatu. Nama kaikki asiat seuraavat vaistamatta koko tut-

kimuksen ajan. Jokainen naista asioista voi rikkoutua tutkimuksen edetessa.

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 kaytto-
kelpoiseen ja laadukkaaseen tutkimukseen. Tassa vaiheessa vaikuttaa siis suuresti, minkalai-
set lahtokohdat tutkimukselle on olemassa. Pitaa siis yrittaa loytaa keskitie, joka hyodyttaa
toimeksiantajaa tai sponsoreita, eika pakota tutkijoita suorittamaan tutkimusta, joka ei ole
mielenkiintoinen tai ei vastaa haluttua tasoa. Kun haetaan paasya tutkimusta koskeviin tietoi-
hin tai suunnitellaan tutkimuksen ulkoasua, on tarkeaa, etta osallistujat ovat informoitu oi-
kein. Jo tassa vaiheessa tutkimukseen osallistuneilla on oikeus yksityisyyteen. (Saunders ym.
2007, 178 - 184.)

Tiedonkeruuvaiheessa tutkimus etiikka on eniten lasna. Eettiset kysymykset liittyvat lahinna
tutkijaan ja tutkimukseen osallistujiin. Tutkijoilla on oikeus turvaan, joka taas riippuu tutki-
muksen luonteesta. Turvallisuutta vaativia asioita saattavat olla haastavat osallistujat, eli

vakivaltaisuus, oikeusturva kuten sopimusrikot tai esimerkiksi tutkijan henkisen hyvinvoinnin
suojaaminen, muun muassa kiusaamistapaukset. Tutkimukseen osallistujat ovat oikeutettuja

hyvin esiteltyihin hyvaksymislomakkeisiin, ja heilla on my0s oikeus vetaytya tutkimuksesta
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sopimusrikkojen tai muiden erimielisyyksien puitteissa. Tutkijan kannalta tarkea kysymys on
myos osallistujien mahdollinen petturuus, esimerkiksi vaitiolovelvollisuuksien rikkominen. Vai-
tiolovelvollisuuden lisaksi tutkijan tulee myos pitaa huolta siita, etta osallistujien tietoja kasi-
tellaan luottamuksellisesti ja anonyymisti. Samoin toimeksiantajayritysta kohtaan pitaa olla
luottamuksellinen. Koska osallistujat ovat suostuneet tutkimuksen ehtoihin ja ovat valmistau-
tuneet omalla tasollaan siihen, on luontevaa, etta heilla on myos oikeus laadukkaaseen tut-
kimukseen. (Saunders ym. 2007, 180, 187 - 189.)

Tutkimustiedon tallentamisessa ja kasittelyssa henkiloiden tietoja voidaan kayttaa vaarin.
Tietojen kasittelyn tulisi olla reilua ja lainmukaista, kuten sopimuksissa on esitetty. Tiedon
tulee olla keratty varta vasten tiettya tarkoin maariteltya seka lain sallimaa kayttoa varten.
Tutkijan ongelmana saattaa olla vaikeus tiedostaa, kuinka laajasti henkilon antamia tietoja
voidaan kayttaa. Kaytannossa tietojen kayton tulisi olla asianmukaista ja aiheeseen liittyvaa.
Tarkeimpana asiana voidaan kuitenkin pitaa tietojen sailytysta. Tiedot tulee sailyttaa niin,
etta niita ei paase ulkopuolisille henkiloille, jotta osallistujien henkilollisyys ja arkaluontoiset
tiedot ovat vain tiettyjen henkiloiden tiedossa. Vaikka tiedot sailytettaisiin oikein, tutkijan
taytyy silti muistaa, etta tutkimustiedon pitaisi olla ajan tasalla tutkimukseen nahden. Tutki-
musprosessin viimeisessa vaiheessa eli tiedon analysoinnissa ja raportoinnissa tutkijan taytyy
ottaa huomioon, etta toimeksiantajan, osallistujien, tukijoiden oikeuksia ei saa loukata. Tu-
lokset tulee analysoida siten, etta toiminta on luottamuksellista ja edelleen anonyymeja osal-
listujia kohtaan. Tutkimukseen liittyvat monet eettiset kysymykset ovat vaikeita ja tyollista-
vat paljon tutkijaa. Harmien valttaminen on yksi tutkimusprosessin kulmakivista, jolta yksi-
kaan tutkija ei voi valttya. (Saunders ym. 2007, 180, 181 - 191.)

4 Myynnin johtaminen ja hallinnointi

Myynnin johtajan rooli on erittain tarkea osa henkilostoa. Johtajan vastuu painottuu yrityksen
taloudellisen menestyksen varmistamiseen, mutta johtaja on silti vastuussa monesta muusta-
kin asiasta. Tyontekijoiden hyvinvointi, kehitys ja yleinen suoriutuminen tyossa on osa myyn-
tijohtajan vastuualuetta. Alaisten on tietysti tehtava oma osuutensa liiketoiminnan onnistu-
miseksi. On tarkeaa muistaa, etta johtajaksi ei synnyta, vaan johtajaksi opitaan. Se millaisel-
la tahdilla johtajuus saavutetaan, riippuu yksilosta. Osa ihmisista on luontaisesti parempia
johtajatyyppeja. Tahan ryhmaan kuulumattomat saattavat joutua tekemaan paljonkin toita
onnistuakseen johtajapolulla. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 20 - 28.)

4.1  Kauppiaan rooli myynnin johtamisessa

Huippujohtaja osaa pelata tiiminsa kanssa joukkueena. Kauppias on henkilo, jonka pitaa pyr-

kia olemaan huippujohtaja. Pienissa yrityksissa henkilostoa eli myyjia saattaa olla vahan, jol-
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loin yhteen hiileen puhaltamisen tarve korostuu. Kauppiaan toimet vaikuttavat henkiloston
tyomotivaatioon, ja liika johtaminen voikin olla jopa pahasta. Johtajan kaydessa kehityskes-
kusteluja henkilostonsa kanssa on hanen muistettava, etta myos han itse on tyontekija. Jo-
kainen johtaja on varmasti kaynyt kehityskeskusteluja uransa aikana. Johtajan tulisi naissa
tilanteissa muistaa yhta tarmokkaasti tarkastella myos hanen omaa toimintaansa. Jos johtaja
ei koskaan kyseenalaista omia toimiaan, ei varmasti muukaan henkilosto tee niin. Johtaja voi
esittaa itselleen kysymyksia, joiden avulla han voi kehittaa itseaan. Naita kysymyksia ovat
muun muassa: arvostanko itse tyotani? Olenko johdonmukainen? kuuntelenko puhujaa loppuun
asti? Millainen malli olen alaisilleni? Annanko tarpeeksi tukea ja ohjausta? (Rubanovitsch &
Aalto 2007 20 - 28.)

”Yritys on yhta kuin sen tyontekijat” (Rubanovitsch & Aalto 2007, 22) Johtajan ja esimiesten
on pidettava huolta siita, etta myynti yrityksessa toimii edelleen. Taman han voi varmistaa
henkiloston hyvinvoinnilla. Johtajan tulee tukea, ohjata, huoltaa, kuunnella ja arvostaa alais-
taan. Jokainen johtaja pohtii itse, mitka asiat naista ovat hanelle itselleen tarkeita. Kaikilla
on vaikutus myyjan onnistumiseen, silla kukaan myyja ei ole yksin vastuussa omasta tehotto-
muudestaan. Myyntijohtaja varmistaa kuuntelemalla myyjaa, ovatko kaikki asiat hyvin, ja oh-
jaa ja inspiroi jos ei ole. Menestyvan johtajan merkki on vastuunjakaminen. Henkilosto ei voi
kehittya tyossaan, jos vastuuta ei lisata tilanteiden mukaan. Henkiloston vahvuudet ja poten-
tiaalit johtajan on itse tunnistettava ja pystyttava erottamaan eri ihmisista. Tama toimenpide
vaatii myos ryhmassa toimimisen taitoa ja sita, etta tulee erilaisten ihmisten kanssa toimeen.
Kauppiaan rooli on toimia myyntijohtajana, jos sellaista ei erikseen ole maaritetty. (Kallas-
vuo, Koski, Kyronseppa & Karkkainen 2012, 34 - 41; Rubanovitsch & Aalto 2007, 20 - 28.)

Kokonaisuuden hahmottaminen kaiken taman muun ohella on tarkea taito kauppiaalle. Var-
sinkin pienissa yrityksissa johtajan on omalla esimerkillaan kautta hankittava henkilostonsa
tinkimaton arvostus ja luotto onnistuakseen roolissaan. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 20 - 28.)
Myyntijohtajan tavoitteena on my0os varmistaa, etta myynti kohdistuu oikeisiin tuotteisiin ja
palveluihin. Yrityksen tuottamista palveluista ja tuotteista ei saa mikaan osa jaada huomiot-
ta. Myynnin tason mittaamisessa voidaan kayttaa saatuja palautteita asiakkailta tai seurata
myynnin kehitysta eri osa-alueilla. Myynnin seurannalla saadaan selville, jos jonkun tarkean
tuotteen tai palvelun myynti on vahentynyt tietylla aikavalilla. Tassa vaiheessa myyntijohta-
jan pitaa selvittaa, miten tilannetta saadaan parannettua. Oikein kohdistetun myynnin apuna
voidaan kayttaa markkinointia, jolla myynnin sisaiset suorituserot saadaan tasattua ja myynti-
tavoitteet saavutettua. (Mattila & Rautiainen 2010, 39 - 41.)

4.2  Myyntitiimin luominen ja johtaminen
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Johtajan tehtava on koota itselleen myyntitiimi, jonka kanssa on hyva toimia. Jotta tiimi toi-
mii, taytyy sen jokaisella jasenella olla oma tehtavansa. Yhden henkilon voimin ei voida saa-
vuttaa hyvaa lopputulosta, vaan huippumyyntiin vaaditaan koko ryhman tyopanos. Ryhmassa
on kuitenkin tehtava selvaksi, kuka johtaa ja keta. Monta johtajaa samassa ryhmassa voi olla
este saumattomalle toiminnalle. Jokaisella ryhmalaisella pitaa olla selkeat vastuut ja tavoit-
teet joiden mukaan toimia. Johtajan rooli maaraytyy tiimin yllapitoon ja varmistaa, etta tiimi
saa tehda tyotehtaviaan rauhassa ja vaivattomasti. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 147; Mattila,
Rautiainen 2010, 263.)

Esimiehen ainainen ongelma on loytaa tiimiinsa oikein asennoituneita myyjia. Esimiehen pitaa
kerrata henkilostolleen toiminnan periaatteet ja tavoitteet riittavan usein ja selkeasti. Tama
helpottaa esimiehen toimintaa, ja henkiloston sitoutuminen tavoitteisiin on ehka luontevam-
paa. Esimerkillisen esimiestoiminnan yksi tarkea osa on antaa henkilostolle mahdollisuuksia
toimia oma-aloitteisesti. Oma-aloitteisessakin toiminnassa on hyva ottaa huomioon muiden
tyokuvat ja loytaa omasta toiminnastaan virheet, jotta ne voidaan korjata. Esimiehen tehtava
on ohjata myyjaa oikeaan suuntaan, ei valttamatta suorilla kaskyilla, vaan kannustamalla ja
opastamalla. Itsenaisesti tekemalla myyjat saadaan oppimaan, ja esimies saa omalla toimin-
nallaan muovattua henkilostostaan toimivan tiimin. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 147 - 149)
Esimiehen omassa toiminnassa erityisen tarkeaa on reflektointi, eli peilaaminen. Tarkoitukse-
na on pystya asettumaan toisen henkilon asemaan, jotta kokonaisuuden kuva on helpompi
hahmottaa. Tyonohjauksen keskeisena tyovalineena reflektointi on tarkea yksilollisen oppimi-
sen lahde. (Kallasvuo ym. 2012, 34 - 36.)

Myyntitiimin kehitysta voidaan kuvata kolmella etapilla. Ensimmainen vaihe on henkiloston
tarve kuulua ryhmaan. Ryhman luominen yrityksessa vaatii esimiehelta vahvaa johtamista,
jotta henkilostolle saadaan toimintaperiaatteet ja saannot selvitettya. Ensimmaisessa vai-
heessa tiimin henkilot hakevat paikkaansa. Jokaiselle loytyy ryhmasta oma paikka, osa haluaa
olla paljon esilla ja toiset nauttivat olostaan taka-alalla. Tallaisessa asettelussa nama paljon
esilla olijat saattavat olettaa olevansa korkeammassa asemassa kuin muut. Siksi johtajan ta-
voite on pitaa tiimi koossa, jotta voidaan edeta seuraavaan kehitysvaiheeseen. Toisessa vai-
heessa henkilosto hakee voimakkaasti omia roolejaan tiimissa, mista saattaa aiheutua konflik-

teja. Edelleen johtajan merkitys on suuri.

Esimiehen pitaa pystya ratkaisemaan myyjien valilla vallitsevat ristiriitatilanteet. Ristiriitati-
lanteiden ratkaiseminen on valttamatonta, jotta voidaan kasvaa kolmanteen vaiheeseen. Esi-
miehelta siis vaaditaan selvaa kontrollia tiimista ja toista vaihetta kutsutaankin kontrollivai-
heeksi. Jos esimiehen esimerkillisella toiminnalla saadaan henkiloston ristiriidat hoidettua
pois paivajarjestyksesta, paastaan etenemaan viimeiseen vaiheeseen. Kolmannessa vaiheessa

luodaan ryhmaan yhteenkuuluvaisuuden tunnetta. Esimies siirtyy ryhman kontrolloimisesta
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enemman ulkopuolisten tekijoiden hoitamiseen ja luottaa tiiminsa toimintaan. Yhteenkuulu-
vaisuuden tunteen omaava tiimi pystyy kehittymaan ryhmana ja mahdollisesti saavuttaa ha-
luttuja lopputuloksia. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 150 - 151.)

Myynnin johtaminen asiakaslahtoisessa toiminnassa vaatii esimiehen kommunikoimista myos
asiakkaiden kanssa. Asiakaspalautteen pohjalta esimies saa kullan arvioista tietoa henkilostos-
taan. Jos henkilostossa on selkeasti henkilo, joka ei asiakkaita miellyta tai tuota tulosta, on
pohdinnan aika, pidetaanko hanet yrityksessa vai ei. Asiakkaat ovat nykyaan valveutuneempia
ostajia kuin aikaisemmin. Nykyaan asiakkaille merkitsee toiminnan nopeus, joka vaikuttaa
ratkaisevasti myyjien tasoon. Asiakkaat hakevat varsinkin ennen suuria ostoksia tietoa verkos-
ta, jotta osaavat arvioida myyjan ammattitaidon myyntitilanteessa. Asiakkaiden lojaalisuus
yritysta kohtaan ei siis valttamatta enaa riita. Yrityksen pitaisi jatkuvasti pysya selvilla, miten
se onnistuu toiminnassaan ja ennen kaikkea, miten asiakkaat ajattelevat henkilostosta ja yri-
tyksesta. Asiakaslahtoisen toiminnan yhtena peruspilarina on tunnistaa ja kohdella jokaista

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

4.3  Asiakaslahtoisyys yrityksen toiminnassa

Yrityksen olemassaolon perusta ovat asiakkaat. Yritys haluaa omilla tuotteilla tai palveluillaan
auttaa asiakasta ja saada taman tarpeet tyydytettya. Tasta asiakaslahtoisyydessa on kyse.
Asiakaslahtoisesti toimiva yritys ohjaa omaa toimintaansa asiakkaan nakokulmasta. Haaste
asiakaslahtoisyydessa on saada toiminta vastaamaan asiakkaan tarpeita ja olemaan samalla
kustannustehokasta. Kustannustehokkuuden varmistamisessa yrityksen taytyy olla edes jollain
tapaa selvilla, mita ihmiset haluavat silta. Voidaan suorittaa asiakaskyselyja, joilla kerataan
tietoa palveluista tai tuotteista, mita mielta asiakkaat niista ovat ja mita asiakkaat hakevat.
Yrityksen suorittamiin tehokkuuden mittaamisiin asiakaslahtoisyyden nakokulman voi sisallyt-
taa selvittamalla, milla perusteella asiakkaat kayvat tai eivat asioi yrityksessa. Kehitysta var-

ten tasta saatu tieto on erittain tarkeaa.

Tallainen liiketoimintamalli vaatii yritykselta perehtymista asiakkaisiinsa ja strategian seka
markkinoiden kohdentamista asiakkaiden tarpeisiin. Tarkoituksena on loytaa segmentoinnin
avulla oikeat asiakkaat oikeaan aikaan ja sopeuttaa tama toimintamalli yrityksen resurssien
mukaan. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 21 - 22; McKinsey & Company 2001, 72) Asiakaslahtoista
toimintaa yrityksessa voidaan yllapitaa asiakkuuden hallinnalla. Tahan sisaltyvat asiakaslah-

toinen ajattelutapa seka yrityksen kaytossa olevat tietojarjestelmat.

4.3.1 Asiakkuudenhallinta
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Asiakkaiden segmentointi helpottaa yrityksen muuntautumista asiakaslahtoiseksi yritykseksi.
Segmentointi auttaa yritysta markkinoinnin ja myyntikanavien suunnittelussa. (McKinsey &
Company 2001, 72 - 73) Liiketoiminta ei kuitenkaan yksin voi toimia markkinoinnin avulla han-
kittujen uusien asiakkaiden avulla. Myos vanhojen asiakkuuksien yllapito ja suhteen kasvatta-
minen ovat erityisen tarkeaa. Oikeanlaisella asiakkuuksien hallinnalla on mahdollisuus kasvat-
taa liikevaihtoa ja yllapitaa katetta. Asiakkaiden segmentoinnin ohella johtoportaan taytyy
miettia, missa suhteessa henkiloston toimintaa ohjavat uusien asiakkaiden hankinta ja vanho-
jen asiakkaiden yllapito. Yrityksen johdon on oltava jatkuvasti tietoinen asiakkuuksien hallin-
nan tasosta. Asiakkuuksien jatkuva haaliminen ja vastavuoroisesti vanhojen kannattamatto-
mien asiakkuuksien yllapito ei ole jarkevaa. Ne asiakkuudet, jotka eivat tuota yritykselle enaa
mitaan, ovat painolastina ja niista on paastava eroon. Henkilosto ei valttamatta pysty proses-
soimaan kaikkia asiakkuuksia eika tieda siis tieda, mitka on pyrittava sailyttamaan ja mista
luovuttava. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 70 - 72; Dyché 2002, 4 - 5.)

CRM eli Customer relationship management tarkoittaa suoraan kaannettyna asiakassuhteen
johtamista. CRM voi olla yrityksessa mukana monessakin eri toiminnossa. Markkinointiin, asia-
kaspalveluun, myynnin tehostamiseen ja liiketoiminnan perustoimintoihin voidaan implemen-
toida osia CRM:sta. Nykypaivan markkinoinnissa pyritaan kohdistamaan markkinointia entista-
kin henkilokohtaisemmin asiakkaille. (K-Instituutti 2014.) Intensiivinen asiakassuhdemarkki-
nointi vahvistaa asiakkaiden ja yrityksen valeja ja auttaa yritysta tuntemaan asiakkaansa pa-
remmin. Yrityksen pitaa markkinoinnissaan siis keskittya enemman asiakkaaseen kuin tuottee-
seen. Yritys hyotyy asiakkaiden segmentoinnista ja tunnistamisesta myos taloudellisesti. Suur-

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

Massamarkkinoinnilla ei kuitenkaan valttamatta saavuteta muuta kuin liian suuret kohdeylei-
sot, jolloin todennakoisesti suurin osa markkinoinnista on taysin turhaa. Selkeasti segmen-
toidut kohderyhmat voidaan maarittaa muun muassa yrityksen koon ja liikevaihdon mukaan.
Asiakaslahtoisen markkinoinnin suunnittelussa voidaan kayttaa yrityksen luomia tilastoja apu-
na. Voidaan siis luokitella nykyiset ja tulevat potentiaaliset asiakkaat ryhmiin. Puhutaan tal-
6in asiakkuuskohtaisesta markkinoinnista eli Customer Focused Marketing:sta (CFM). (Ru-
banovitsch & Valorinta 2010, 118.) Yrityksen kanta-asiakkaat saavat usein etuja, joihin satun-
naiset kavijat eivat ole oikeutettuja. Tarjolla olevat tuotteet saattavat olla kaikille asiakkail-
le samat, mutta hinta, saatavuus, myynnin jarjestely ja palvelut voivat erota toisistaan. Yri-
tys voi markkinoinnin suunnittelussa kayttaa apuna kyselyja, jotta kanta-asiakkaiden ja sa-
tunnaisten asiakkaiden mielipiteet yrityksesta saadaan kaivettua esiin. (Mattila & Rautiainen
2010, 75 - 80; Dyché 2002, 20 - 27.)

Asiakaspalvelussa CRM:lla on suurempi vaikutus. Myyjan ja asiakkaan vuorovaikutukseen yritys

voi vaikuttaa suuresti henkiloston johtamisella. Vahvan asiakassuhteen luominen vaatii yrityk-
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selta suunnitelmallisuutta toteutuakseen. (Greenberg 2009, 34 - 37) Henkiloston toimintata-
vat voivat erota paljonkin toisistaan ja niita pitaisi pystya hieman yhtenaistamaan. Kun koko
henkilosto toimii saman kaavan mukaan asiakaskohtaamisessa, tuetaan hyvan suhteen luomis-
ta. Jokainen asiakas on kuitenkin erilainen tapaus ja siksi jokaista aisakasta pitaa kasitella
kuin oma yksilonsa. (Mestarimyyja 2014) Yhtenaisella toimintatavalla tarkoitamme sita, etta
mahdolliset puhelin ja sahkopostikeskustelut kaydaan mahdollisimman saman kaavan mukaan.
Paaperiaatteena on asiakkaan hyoty. Reklamaatio- ja ongelmatilanteiden hallinnassa henki-
lostolla saattaa olla ongelmia saada asiakas rauhoitettua. Naissa tilanteissa asiakaspalvelijaa
auttaa, jos yritys on luonut selvat toimintaohjeet kuhunkin tilanteeseen. Tama tilanne on
konkreettisempi yrityksissa, jotka toimivat suurimalta osin puhelimen tai verkon valityksella
kuten operaattorit. Yhtenaistetty, mahdollisesti jopa automatisoitu, jarjestelma luo asiak-
kaalle toimivan kuvan asiakaspalvelusta seka auttaa toimivan asiakassuhteen yllapitamista.
(Dyché 2002, 52 - 59.)

Asiakaspalvelun saattaminen halutulle asiakaslahtoisen toiminnan vastaavalle tasolle vaatii,
etta onnistumista mitataan maaraajoin. Reklamaatio ja ongelmatilanteiden jalkeen voidaan
kysya asiakkaalta, miten yrityksemme toiminta vastasi asiakkaan odotuksia tilanteessa. Asia-
kaskyselyt tietyin valiajoin ovat tarkea tiedonlahde yritykselle itselleen sen toiminnasta. Asia-
kaskyselyt ovat aiheellisia suurten liiketoiminnallisten muutosten tai taloustilanteiden vaihte-
luiden aikana. Kyselyt voivat sisaltaa myyntiin, markkinointiin, asiakaspalveluun tai yleisil-
meeseen liittyvia kysymyksia. Tarkeaa on loytaa asiakaskyselyn avulla asioita, joita yritys pys-
tyy ja haluaa parantaa. Myynnillisesti yritysta kiinnostavia asioita ovat muun muassa, tekiko
asiakas kauppoja asioinnin aikana ja jos ei, niin miksi ei tehnyt. Asiakaspalvelusta voidaan
kysya suoraan saadun palvelun laatua ja myyjien seka muun henkiloston ammattiaitoa. (Dyché
2002, 62 - 65.)

Asiakkaan mielipide on tarkea ja kyselyita voidaan jossain maarin ohjata eri asiakassegmen-
teille, jotta saadaan erilaista dataa kerattya. Yleensa kuitenkin toteutetaan tutkimukset yk-
sinkertaisuuden vuoksi yleisina sen helppouden takia. Kohderyhmakyselyilla saadaan kuitenkin
tarkempaa arvokasta tietoa ja voidaan tehda vertailua eri prospektien valilla. Prospektien eli
asiakkaiden, joista yrityksella on jo tietoa, antama informaatio on tarkeaa, mutta kasvun
kannalta tarkeampaa on suspektien eli asiakkaiden, jotka ovat viela tunnistamattomia poten-
tiaaleja, antamat palautteet toiminnasta. Se, mita asioita yritys haluaa mitata, riippuu suori-
tettavan tutkimuksen laajuudesta seka asetetuista tavoitteista. (Mattila & Rautiainen 2010,
126 - 132; Dyché 2002, 63.)

Asiakkaiden hyvinvointi vaikuttaa myos yrityksen maineeseen. Asiakkaat luovat aina yritykses-
ta oman mielipiteen. Vaikka yritys todella painostaisi markkinointiin, on silti yleismarkkinoin-

nin vaikutus asiakkaaseen vain marginaalinen. Todellinen hyoty CRM:sta saadaan, kun sen
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ohella siis hyodynnetaan asiakkuuslahtoista markkinointia. Asiakkuuslahtoinen markkinointi eli
Customer Focused Marketing on nykypaivan suunta, jolla saadaan yrityksen brandia paremmin

esille ja toiminta nayttamaan hyvalle ulospain. (Rubanovitsch & Valorinta 2010, 117 - 118.)

5 Kilpailu-strategia

Johtajan strategiset taidot vaikuttavat yrityksen selviytymiseen markkinoilla. Yksi johtajan
tehtavista on suunnitella, kuinka yritys differoituu muista kilpailijoista. Tama edellyttaa sita,
etta yritys tunnistaa omat kilpailijansa ja mahdollisesti segmentoi ne uhkan tason mukaan.
Tapahtumat toimintaympariston 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 na-
kyy kilpailutilanteessa. Internet on aiheuttanut tiettyjen rajojen murtumisen. Markkina-
alueet laajenevat koko Euroopan alueelle ja myos sen yli. Internet aiheuttaa myos muun mu-
assa valittajaorganisaatioiden muuttumisen entista turhemmiksi. Esimerkiksi edullisempien

lentolippujen loytaminen Internetista aiheuttaa painetta matkatoimistojen toimintaan.

Kilpailutilanteen tunnistaminen on yrityksen toiminnan yksi kivijaloista. Yritys voi selventaa
tilannetta itselleen esimerkiksi suorittamalla asiakastutkimuksen. Tutkimuksella voidaan hie-
novaraisesti tiedustella epasuoralla tai suoralla kysymyksella, mita muita saman alan liikkeita
asiakkaat kayttavat. Talloin yritys saa suoraan relevanttia tietoa heihin kohdistuvasta kilpai-
lusta. Tunnistamisen jalkeen aletaan luoda toimintamallia, jonka avulla parjataan kilpailussa.
Erilaisilla kilpailu-strategioilla voidaan kontrolloida kilpailussa selviytymista. 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 vaistaminen markkinoilla on yksi tapa selvita. (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, etta kilpailutilan-
netta voidaan kasitella viiden liiketoimintaan kohdistuvan voiman avulla. Uudet alalle tulevat
kilpailijat ovat tietty uhka yritykselle. Uusista tulokkaista pitaa selvittaa, kuinka suurena uh-
kana heita taytyy yritykselle pitaa. Toinen voima on raaka-aineiden toimittajat, joilla on kil-
pailutilanteessa hintojen neuvotteluvalta. Joillekin kilpailijoille toimittajat voivat luoda kil-
pailuetua edullisemmilla hinnoilla, mutta toisaalta sekaan ei valttamatta riita kilpailutilan-
teen voittamiseen. Kolmas voima on markkinoille tulevat korvaavat tuotteet tai palvelut.
Vaihtoehtojen lisaantyminen markkinoilla hankaloittaa kilpailutilannetta varsinkin siina tapa-
uksessa, jos yrityksen tarjoama tuote tai palvelu on ollut uniikki. Neljas voima on ostajilla.
Asiakkaat osaavat paremmin neuvotella yritysten kanssa, joten yrityksen taytyy pohtia lahde-

taanko kilpailemaan hinnalla vai palvelulla. Asiakkaat osaavat kylla hakeutua edullisemman
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hinnan tai parhaan palvelun perassa myos kilpailijayrityksiin, myos kanta-asiakkaat. Viides
voima on perinteinen kilpailu, joka vallitsee markkinoilla. Naiden viiden voiman sisaistaminen
ja pohdinta voi olla ponnahduslauta yrityksen markkinajohtajuuteen. (Santalainen 2006, 102 -
103; Mindtools 2014.)
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Kuva 5: Porterin viiden kilpailuvoiman analyysi (Santalainen 2006, 102)

Porterin malli on toimiva analyysi riippumatta siita, onko yritys pitkaan alalla ollut yritys tai
uusi tulokas. Yrityksen johdon pitaa joka tapauksessa pohtia tiettyja asioita strategian suun-
nittelussa ja sen implementoinnissa. Markkinoiden seuraaminen ja sen seuraaminen, mita
alalla tapahtuu, on yksi strategian luomisen kulmakivista. Taman jalkeen pohditaan, mita yri-
tyksen tulisi tehda markkinoilla ja kuinka erilaisiin tapahtumiin pitaisi reagoida. Muistetaan
myos vallitsevien kilpailijoiden ja sen analysointi, mitka kilpailijat ovat suoria ja mitka epa-

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

6  Hyvinkaan Konemyynti Oy:n asiakastutkimus

6.1  Tutkimussuunnitelma

Tutkimuksen suorittamiseen kuuluu paljon kaytannollisia jarjestelyita ja toimia, seka myos

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

kaytannon asioita, jotka tulee ottaa huomioon. Jo heti alusta asti tutkimusongelman valinnas-
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sa joudutaan ottamaan huomioon erilaisia tutkimusteknisia asioita. On pohdittava, minkalai-
sella menettelytavalla lahdetaan liikkeelle ja minkalaisia kaytannon jarjestelyita joudutaan
tekemaan, jotta tutkimusta voidaan tehda. Tarkeita huomioon otettavia asioita on paljon.
Onko tutkimusta varten olemassa aineistoa vai kerataanko se itse? Keita tai mita tutkitaan?
Kuinka pitkalla aikavalilla tutkimus halutaan suorittaa? Mita metodeita halutaan kayttaa? Mita
materiaalia tarvitaan tutkimusta varten? Minkalaisia eettisia asioita taytyy ottaa huomioon?
(Hirsjarvi ym. 2002, 158 - 161.)

Tassa osiossa kaymme lapi kohta kohdalta asiakastutkimuksen, jonka teimme Expertille. Ensin
esittelemme tutkimussuunnitelman ja kaytetyt menetelmat, minka jalkeen esittelemme tut-

kimuksemme tulokset kappaleessa kahdeksan.

6.1.1 Lahtokohta, tavoitteet ja tutkimusongelma

Lahdimme rakentamaan tutkimustamme toimeksiantajamme toiveen pohjalta. Alkuperainen
tavoite oli suorittaa asiakastutkimus ja mielikuvavertailu, mutta sita muutettiin hieman opin-
naytetyotamme paremmin vastaavaksi. Tutkimuksemme tavoite on suorittaa asiakastutkimus.
Tavoitteena on myos luoda tutkimusten tuloksista nousseiden ongelmakohtien perusteella ke-
hittamissuunnitelma Hyvinkaan Expertille. Tutkimustulosten avulla pyrimme kasvattamaan

Expertin myyntia ja parantamaan asiakastyytyvaisyytta.

Tutkimuksessa ongelmana on se, etta ei tarkkaan tiedeta vallitsevaa asiakastyytyvaisyytta ja
nyt halutaan saada tamanhetkinen tilanne selville. Asiakastutkimuksella saadaan yritykselle
tarkeaa tietoa, jolla pystytaan kehittamaan yrityksen toimintaa. Nykyinen hankala talousti-
lanne vaikuttaa osaltaan myynnin vaihteluihin, mutta ei kerro koko totuutta. Myynnin vaihte-
luihin vaikuttaa myos asiakkaiden saama kohtelu yrityksessa. Tutkimusta ei tehda siksi, etta
Expertilla menisi taloudellisesti huonosti talla hetkella, vaan siksi, etta pystyttaisiin ennakoi-
maan ja parantamaan toimintaa tulevaa vuotta varten. Tutkimusongelmaa voidaan kuvata
kysymyksilla "Mita mielta asiakkaat ovat yrityksestamme?”, "Toteutuvatko yrityksemme ta-

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

6.1.2 Keskeiset kasitteet ja teoreettinen tausta

Tarkastelemme tutkimusta kolmannen osapuolen roolissa. Tutkimuksemme pohjautuu teo-
riaosuuksiin, joissa on kasitelty johtajuutta, asiakaslahtoisyytta, kilpailutilanteen omaksumis-
ta ja yleisesti asiakastutkimuksen teoriaa. Lahdekirjallisuuden pohjalta muodostetaan toimek-
siantajan toiveiden mukaan kyselylomakkeet, joiden avulla tutkimustietoa kerataan. Paaosin
tutkimusta varten luodut lomakkeet pohjautuvat toimeksiantajan kanssa suunniteltuihin asi-

oihin. Naita ovat esimerkiksi asiakaspalveluun, tuotteisiin, kilpailuun ja liiketoimintaan liitty-
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vat seikat. Lomakkeiden on tarkoitus nostaa esiin asioita, jotka vaativat kehittamista yrityk-
sessa. Pyrimme kasittelemaan tutkimuksen ja sen ja sen tulokset puolueettomasti, jotta tu-

loksista olisi mahdollisimman suuri hyoty seka toimeksiantajalle etta yrityksen asiakkaille.

Tutkimus on luonteeltaan kvantitatiivinen tutkimus. Tutkimusongelma on siis epatietoisuus
tamanhetkisesta asiakaspalvelun ja mielikuvan laadusta. Tutkimuksemme esittaa hypoteesin,
joka koskee Expertin tamanhetkista tietamysta heidan asiakastyytyvaisyydestaan. Tata tutki-
musongelmaa varten deduktiivinen paatelma on, etta Expertin asiakastyytyvaisyys on normaa-
lilla tasolla. Testaamme hypoteesin suorittamalla maarallisen tutkimuksen jonka tuloksilla

joko kumotaan hypoteesi tai vahvistetaan sita.

Hypoteettis-deduktiivisella menetelmalla siis tarkoitetaan tieteellista menetelmaa, jossa tut-
kija ottaa kasittelyyn tutkimusongelman, johon tarvitaan ratkaisu. Ratkaisua tutkimusongel-
maan kutsutaan hypoteesiksi, jota pyritaan johtamaan teoriasta. Empiiristen havaintojen eli
aistihavaintojen avulla voidaan arvioida esitettyjen hypoteesien todellisuutta. Esimerkiksi
voidaan todeta asiakasmaarien vahentymisen olevan johtuvaa asiakaspalvelun heikentymises-
ta. Naita hypoteeseja tarvitaan, kun halutaan yhdistaa valittu teoriapohja tehtyjen aistiha-
vaintojen kanssa. (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2009) Tutkimuksemme keskeisimpia
kasitteita ovat Johtaminen, asiakaslahtoisyys, kvantitatiivinen tutkimus, kehittaminen, asia-

kas.

6.1.3 Aikataulu ja toteutus

Tutkimus aloitettiin vuoden 2013 syyskuussa suorittamalla manuaalisesti tutkimus yrityksessa.
Kyselyn kesto riippui siita, kuinka nopeasti haluttu otanta saatiin kerattya kasaan. Kuitenkin
niin, etta tutkimuksen tulokset oli viimeistaan vuoden loppuun mennessa esitelty toimeksian-
tajalle. Tutkimuksen toinen osa aloitettiin vasta, kun manuaalinen kysely oli suoritettu loka-
kuun lopussa. Sahkopostiin lahetettavaan verkkokyselyyn varattiin vastausaikaa viikko, jotta

tulokset saatiin esitettya toimeksiantajalle aikataulun mukaisesti.

Valitsemamme perusjoukko sahkopostikyselyssa saatiin Expertin asiakassahkopostilista, jossa
on noin 6000 osoitetta. Oletimme, etta naista noin 5 % on halukkaita vastaamaan, mika tar-
koittaa noin 300 vastausta. Naista vastauksista muodostimme kysymysten perusteella edusta-
vat otokset, joista saimme haluamamme tiedot esiin. Esimerkiksi markkinointiin liittyvissa
kysymyksissa halusimme selvittaa, mita kanavia pitkin tietyn ikaiset asiakkaat saavat tietoa

Expertista.

Rajasimme myymalakyselylle otannaksi 100 vastausta. Talla otannalla oli tarkoitus saada juuri

myymalasta lahteneiden asiakkaiden mielipide yrityksesta. Oletusarvo oli se, etta vastaukset
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tulevat olemaan samassa linjassa, joten siksi otanta on rajattu pieneksi. Sahkopostikyselyssa
oleellisinta oli mielipiteiden selvittaminen niilta asiakkailta, joilla on enemman aikaa Exper-

tilla vierailusta.

Tutkimuksemme suoritettiin kaksiosaisena tarpeeksi laajan ja monipuolisen otannan aikaan-
saamiseksi. Suoritimme ensimmaisen kyselyn myymalakyselyna syys-lokakuun aikana 2013 ja

verkkokyselyn marraskuun 2013 loppupuolella.

6.2  Kyselylomakkeet

Tutkimusta varten laadittiin kaksi erilaista kyselylomaketta. Koska tutkimus koostui kahdesta
eri osasta, yhta yhtenevaista lomaketta oli kaytannossa mahdotonta olla. Myymalakyselyssa

kaytetyn lomakkeen kysymykset oli kohdennettu juuri otantaa vastaavaksi. Lomakkeen kysy-
mykset liittyivat oleellisesti kaupantekohetkeen ja asiakkaan senkertaiseen vierailuun Exper-
tilla. Lomakkeella kerattavat tiedot on suunniteltu siten, etta niiden avulla pystytaan selvit-

tamaan suoraan asiakkaiden tyytyvaisyys myyntitapahtumaan ja asiakaspalveluun.

Lomakkeella kysyttiin tuoteryhmiin liittyvia kysymyksia, kuten hakiko asiakas tiettya tuotetta
vierailulla ja lOoytyiko haettua tuotetta Expertilta. Samalla pystyttiin myos selvittamaan tekiko
asiakas kaupat ja jos ei tehnyt, mika oli syyna. Tuoteryhmaosion jalkeen keskityttiin asiakas-
palveluun liittyviin kysymyksiin. Selvitettiin muun muassa, asioiko asiakas aina saman myyjan
kanssa ja millainen on yleinen palvelun taso Expertilla. Kilpailun seurantaa varten kysyttiin,
onko asiakas ostanut kodintekniikkaa Hyvinkaalta muualta kuin Expertilta tai verkosta, ulko-
mailta tai Suomesta. Tama on tarkeaa tietoa kilpailuanalyysin laadinnassa. Analyysin avulla
pysytaan selvittamaan mita muuta kodintekniikkaliiketta Expertilla asioivat kayttavat ja ehka
huomioimaan tama asia kehittamissuunnitelmassa. Myymalassa kaytetty kyselylomake on

opinnaytetyon liitteessa numero yksi.

Sahkopostikyselya varten laadittu lomake oli laajempi kuin myymalakysely. Verkkokyselyn
avulla pystyttiin keraamaan enemman tietoa, koska asiakkaalla oletetaan olevan enemman
aikaa vastata siihen kuin myymalassa ollessaan. Lomakkeen tietoja muutettiin niin, etta kyse-
lyyn pystyy vastaamaan periaatteessa kuka vain riippumatta siita, milloin asiakas on vieraillut
Expertilla. Asiakas taytti ensin perustiedot: sukupuolen, ian, koska vieraillut Expertilla ja
kuinka useasti. Taman jalkeen seurasi osittain samoja tuoteryhmiin liittyvia kysymyksia kuin
myymalakyselyssa, mutta hieman muunneltuna. Sahkopostikyselyssa emme voineet kysya tuli-
ko kauppoja, koska kohderyhmassa on henkiloita, jotka ovat kayneet esimerkiksi yli kaksi
vuotta sitten viimeksi Expertilla. Sen sijaan pystyimme tarkemmin selvittamaan, mita tuote-

ryhmaa asiakkaat haluisivat laajentaa Expertilla tai mita haluttaisiin loytyvan valikoimista.
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Kysymykset kuitenkin laadittiin niin, etta asiakkaalla oli seka vastausvaihtoehtoja etta vapaan

sanan paikka.

Koska lomakkeet lahetettiin markkinointitarkoitukseen keratyn sahkopostilistan kautta, oli
luontevaa liittaa mukaan myos kysymysosio markkinoinnista. Halusimme selvittaa, kuinka hy-
vin Expertin mainonta tavoittaa asiakkaat ja onko se heidan mielesta riittavaa. Jos ei ole, niin
mita asiakkaat viela haluisivat Expertin mainonnan antavan heille. Samoin kuin myymala-
kyselyssa asiakaspalvelukysymykset ovat myos sahkopostilomakkeessa mukana. Verkkokysely-

lomake on opinnaytetyon liitteessa numero kaksi.

6.3  Tutkimusaineiston analysointi ja raportointi

Kyselyista saadut vastaukset kasiteltiin e-lomakkeella. Myymalakyselyn manuaalisesti keratyt
lomakkeet siirrettiin verkkoon e-lomakkeen avulla, josta saatiin luotua Excel-taulukot laa-
jempaa analysointia varten. Sahkopostikyselyn vastaukset siirtyivat suoraan e-lomakkeelle,
koska vastaajat tayttivat vastaukset siihen itse. Myos sahkopostikyselyn tuloksista tehtiin Ex-

cel-taulukoita ja kaavioita.

Tutkimustulokset kavimme toimeksiantajan kanssa lapi jotta voimme yhteistoimin nostaa
esiin asioita joihin toimeksiantaja haluaa puuttua. Analysoinnin tukena kaytimme valitse-
maamme teoriapohjaa. Tutkimustulokset ja analysoinnit on raportoitu seuraavassa luvussa

seitseman.

7  Asiakastutkimuksen tulokset

Tassa luvussa kasittelemme asiakaskyselyjen tulokset. Tutkimus toteutettiin kahtena erillise-
na kyselyna, jalkautuneesti kontrolloituna kyselyna myymalassa ja sahkopostitse lahetettyna
postikyselyna. Tutkimus on jaettu kahteen osaan, jotta saimme mahdollisimman laajasti ke-
rattya tietoa. Myymalakyselyssa saadut vastaukset kuvastivat asiakkaiden sen hetkista asioin-
tia, ja sahkopostikyselyssa vastaajien asioinnista oli maksimissaan kaksi vuotta. Koska tutki-
muksessa on kaytetty kahta erilaista kyselyryhmaa ja kyselylomakkeet poikkeavat hieman toi-
sistaan, on rationaalisuuden vuoksi taulukoinnit ja niiden analysoinnit jouduttu kasittelemaan

erikseen.

7.1 Myymalakyselyn tulokset

7.1.1 Toimintaan ja tuotteisiin liittyvat kysymykset
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Aloitimme kyselyn selvittamalla, milla perusteella asiakas on saapunut Expertiin Hyvinkaalle.
Talla tiedolla saimme jonkinlaisen kasityksen siita, minkalaisia asiakkaita kyselyn aikana
myymalassa liikkui. Ensimmaisena halusimme selvittaa asiakkaiden ostopotentiaalia kysymal-
13, hakiko asiakas tiettya tuoteryhmaa. Vastaukset on esitetty kuviossa yksi. Asiakkaat, jotka
vastasivat kysymykseen kielteisesti, olivat tulleet lahinna vai katselemaan, kun taas myontei-
sesti vastanneilla oli mielessaan jonkinlainen aikomus. Tiettya tuoteryhmaa hakevat asiakkaat
ovat potentiaalisia ostajia, silla heilla on liikkeeseen tullessa mielessaan jokin tarve, johon he
etsivat tyydytysta. Pelkka tietyn tuoteryhman hakeminen ei tietenkaan automaattisesti tar-
koita, etta asiakas on valmis jonkin tuotteen ostamaan, mutta han on kuitenkin tiedostanut
tarpeen ja tutustuu tarjontaan ja nain ollen ammattitaitoisella myyjalla on hyvat lahtokohdat
kauppojen tekemiseen. Jos loytyy tuote, joka tuo asiakkaalle hanen mieleistaan lisaarvoa,
syntyvat kaupat. Tutkimuksen suorittamisen aikoihin myymalaan saapuneista asiakkaista jopa

81 prosenttia kuului tahan potentiaalisien ostajien joukkoon.

Haitteko jotain tiettya tuoteryhmaa?

Kyll3; 81%

Tyhja; 1%

Kuvio 1: Myymalakysely: Haitteko jotain tiettya tuoteryhmaa?

Haitteko jotain tiettya tuoteryhmaa -kysymyksen kylla -vastauksia haluttiin viela tarkentaa
lisakysymyksella: hakiko asiakas jotain tiettya tuotetta. Tuoteryhma on kasitteena laaja, jo-
ten jos asiakas oli esimerkiksi tulossa katsomaan tuoteryhmaa mobiililaitteet, halusimme viela
selvittaa, oliko hanella mielessaan jokin tietty tuote esimerkiksi matkapuhelin, navigaattori
tai tabletti. Kuviossa 2 ovat vastaukset kysymykseen ”haitteko jotain tiettya tuotetta?”, jopa
69 prosenttia haki tiettya tuotetta. Tahan kysymykseen vastanneista 24 prosenttia oli ei-
vastauksia, eli ndin vastanneet olivat pelkastaan katselijoita. Namakin asiakkaat pitaisi kui-

tenkin pystya kaantamaan maksaviksi asiakkaiksi.
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Haitteko jotain tiettya tuotetta?
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Kuvio 2: Myymalakysely: Haitteko jotain tiettya tuotetta?

Loysitteko tuotetta meilta?
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Kuvio 3: Myymalakysely: Loysitteko tuotetta meilta?

Kuviossa kolme on esilla asetelma asiakkaista, jotka hakivat tiettya tuotetta, ja heista 75 pro-
senttia loysi hakemansa ja 20 prosenttia ei. Kysymykseen kielteisesti vastanneilta halusimme
jatkokysymyksella selvittaa, tarjottiinko heille jotain vastaavaa tuotetta, naiden vastausten
jakauma on kuviossa 4. Tama kysymys on asiakaspalvelun ja myynnin kannalta oleellinen, silla
myynti ei voi kasvaa, jos ei pystyta vastaamaan asiakkaan tarpeisiin tai kyeta luomaan lisa-
myyntia. Tasta kysymyksesta nousi esiin tarkea kehittamisen kohde, silla vastanneista vain 37
prosentille tarjottiin jotain vastaavaa tuotetta. On kuitenkin otettava huomioon asiakkaat,
jotka tulivat hakemaan tuoteryhmia, jotka eivat edes kuulu liikkeen valikoimaan, esimerkiksi

pelit. Tahan ryhmaan kuuluu 53 prosenttia asiakkaista, jotka eivat loytaneet hakemaansa.



31

Naihin asiakkaisiin myyjat eivat juuri voi vaikuttaa muuten kuin ystavallisella palvelulla. On
tarkeaa myos muistaa lisamyynnin kannalta pyrkia selvittamaan, olisiko asiakkaalla jotain
muuta tarvetta kuin juuri se, mita tultiin hakemaan. Usein voi tulla eteen tilanne, etta asiak-
kaalla on mielessa tuotteita, joita tarvitsee, mutta ei valttamatta tieda liikkeen valikoimaa

tarpeeksi tarkasti. Talloin pieni lisamyynti saattaa jaada tekematta.

Tarjottiinko jotain vastaavaa jos ei loytanyt tuotetta?
100%

90%
80%

70%

60% ET; 53%
50%

40% Kylla; 37%

30%

20%
Tyhja; 11%
10%

0%

Kuvio 4: Myymalakysely: Tarjottiinko jotain vastaavaa jos ei loytanyt tuotetta?

Vastanneista yli puolet, 61 prosenttia, teki kaupat asioidessaan liikkeessa (Kuvio 5). Asiakkais-
ta 39 prosenttia eivat paatyneet maksavaksi asiakkaaksi. Suuri osa jatti kertomatta syyta sii-
hen, miksi kauppoja ei syntynyt. Loput vastauksista jakautuivat tasaisesti syiden ”ei sopivaa

” ”

tuotetta”, “ei viela tarvetta” ja "muu syy” valilla. Tama jakauma on esitetty kuviossa kuusi.
Erittain positiivisena huomiona mainittakoon vastausten ”hinta” maara, joka oli alhaiset kah-
deksan prosenttia. Hintojen kalleus ei siis ollut lainkaan merkittavana syyna kauppojen teke-

matta jattamiseen.
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Tuliko kaupat?
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Kuvio 5: Myymalakysely: Tuliko kaupat?

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

7.1.2 Asiakaspalvelu

Kuviosta seitseman nakyy, etta 21 prosenttia asiakkaista asioi aina saman myyjan kanssa. Nai-
den vastaajien voidaan siis katsoa olevan todellisia kanta-asiakkaita, silla he ovat tulleet tu-
tuiksi jonkun tietyn myyjan kanssa ja tekevat mielellaan kauppoja heidan kanssaan. Myymala-
kyselya suorittaessamme saimme muutamia vapaan sanan kommentteja siita, kuinka kaupan-
teko on mukavaa, kun on tuttu myyja. Liikkeeseen tuleminen on ”kuin tulisi kotiin”. Vaikka
suuri osa olikin kielteisia vastauksia, muistettakoon, etta kaikki asiakkaat eivat ole niin aktii-

visia ostajia kuin toiset, joten vain harvakseltaan liikkeessa kayvien asiakkaiden asiointi aina
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saman myyjan kanssa on hieman epatodennakoista. Pitkat aikavalit asioinnissa eivat saa aikai-

seksi niin sanottuja tuttuustason myyja-asiakas-suhteita.

Asioitteko aina saman myyjan kanssa?
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Kuvio 7: Myymalakysely: Asioitteko aina saman myyjan kanssa?

Myyjien asiantuntevuutta kysyttaessa vastaukset olivat lahes yksimielisesti positiivisia; vain
kaksi prosenttia oli eri mielta. Mielestamme taulukossa kahdeksan esitetyt lukemat ovat erin-
omaiset mita tulee asiakkaiden mielipiteisiin myyjien tietotaidoista, mutta kriittisesti tarkas-
tellen vastausten luotettavuutta voidaan hieman epailla. Myymalakyselyssa osalle asiakkaista
luettiin kysymykset aaneen, ja vastaukset kirjoitettiin heidan vastaustensa mukaisesti. Tama
saattoi joissain tapauksissa vaikuttaa hieman vastausten valinnan positiivisuuteen. Mahdollista
on, etta muutama vastaus saatiin kohteliaisuudesta. Saattoi olla vaikeaa vastata negatiivises-

ti, kun ymparilla oli myyja jos toinenkin kuulemassa, mita asiakas tata kysyttaessa vastasi.

Ovatko myyjat asiantuntevia?
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Kuvio 8: Myymalakysely: Ovatko myyjat asiantuntevia?
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Palveluihin liittyvien kysymysten vastaukset ovat yrityksen menestyksen ja voiton kasvun kan-
nalta erittain tarkeita. Kilpailu on kovaa, ja talouden vaikeina aikoina asiakas on erittain hel-
posti ohjattavissa halvoilla hinnoilla. Edullisilla hinnoilla kilpailevia ovat esimerkiksi Internet
kaupat ja suuret keskusvarastot. Yrityksen on pidettava huoli siita, etta heidan myyjansa ovat
koulutettuja hallitsemaan koko myyntiprosessin. Myyjan on pystyttava vastaamaan kilpailuun
edukseen erottuvalla asiakaspalvelulla. On ianikuinen titaanien taisto, valitseeko asiakas hal-
van hinnan vai paremman asiakaspalvelun. Parempi asiakaspalvelu poikii kuitenkin edullisia

hintoja todennakoisemmin suosituksia eteenpain.

Palvelun taso
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Kuvio 9: Myymalakysely: Palvelun taso

Nykyaan kilpailu kaydaan lahinna asiakaspalvelun laadulla ja edullisella hintatasolla. Halpoja
hintoja tarjoamalla kannattavuus karsii, kun taas hyvalla asiakaspalvelulla saadaan myytya
tuotteita, joiden katteesta ei jouduta tinkimaan. Kuviossa yhdeksan hyvaksi palvelun mielsi-
vat 72 prosenttia vastaajista ja tavallista paremmaksi 16 prosenttia. Loput vastauksista kallis-
tuivat normaaliin, eika joukossa ollut ainuttakaan heikon arvosanan vastausta. Jakauma on
hyva, mutta suunnaksi on otettava vastausten ”normaali” kaannyttaminen suuntiin hyva ja

tavallista parempi.

7.1.3 Palvelut ja kilpailutilanne

Asiakas haluaa saada kokonaisvaltaisia palveluita helposti yhdella kertaa. Kiireisessa yhteis-
kunnassa ei ole aikaa hankkia vaikkapa puhelinta paikasta A ja sitten lahtea hakemaan liitty-
maa paikasta B. Palveluiden saanti samasta paikasta yhdella kertaa helpottaa niin asiakasta

kuin myyjaakin. Kysyimme asiakkailta, tarjottiinko heille joitain seuraavista palveluista, joita
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Expertilla ovat rahoitus, liittyma ja tuotevakuutus. Huolestuttavat 83 prosenttia vastasivat,
ettei heille tarjottu mitaan edella mainituista palveluista. Jakauma on esitetty seuraavassa
kuviossa 10. Jalleen kerran on kuitenkin otettava huomioon tuotteet joihin nama palvelut ei-
vat sovellu, kuten esimerkiksi rahoitus johonkin edulliseen tuotteeseen, liittyma kahvinkeit-
timeen ja niin edelleen. Palveluiden tarjoamisessa on silti parantamisen varaa, silla monelle
tuntui aiheuttavan ihmetysta, etta sellaisia palveluita on saatavilla kyseisesta liikkeesta. Yh-
deksalle prosentille tarjottiin liittymaa, kolmelle prosentille tuotevakuutusta ja neljalle pro-
sentille vastaajista rahoitusta. Osalle asiakkaista oli tarjottu jopa kaikkia kolmea palvelua,
mihin tietysti pyrittaisiin aina. (Rubanovitsch & Aalto 2006, 16 - 17)

Palvelut
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Kuvio 10: Myymalakysely: Palvelut

Hyvinkaalla on useita kodintekniikkaa myyvia liikkeita, ja kyselyyn valitsimme niista tarkeim-
mat. Kuviosta 11 nakyy, etta Expertilla ostajia oli 44 prosenttia ja Gigantilla 29 prosenttia.
Prisma sai ostajista 26 prosenttia ja nykyaan Hyvinkaalta jo lopettanut Euronics kahdeksan
prosenttia. Prisma vetaa asiakasomistajiaan tarjoamalla ostoksistaan S-bonusta. Asiakkaita ei
siis niinkaan houkuta saatava asiakaspalvelu, vaan saatavat asiakasomistajien edut. Gigantti
puolestaan mainostaa nakyvasti iskulauseellaan ”se nyt vaan on tyhmaa maksaa liikaa”,eli se
luo asiakkaille mielikuvaa edullisen hintatason yrityksena. Expert vastaa kilpailuun panosta-

malla hyvaan asiakaspalveluun.
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Oletteko ostaneet kodintekniikkaa Hyvinkaalta, mista?
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Kuvio 11: Myymalakysely: Oletteko ostaneet kodintekniikkaa Hyvinkaalta, mista?

Valtaosa vastauksista suhtautui verkko-ostamiseen kielteisesti (81 %), mutta muutama verkko-
ostaja joukosta loytyi. Kodintekniikkaa verkosta ostavia oli kyselyssa mukana 22 %, ja tuo
maara jakautui kuviossa 12 siten, etta Suomesta ostetaan enemman kuin ulkomailta. Suoma-
laisista verkkokaupoista osti 14 prosenttia vastanneista ja loput kahdeksan prosenttia ulko-
mailta. Vastusten maara on hyva, kun verrataan myymalasta ja verkosta ostaneiden maaraa.
Toki on otettava huomioon, etta verkosta ostavat ihmiset eivat olleet mukana tassa kyselyssa,
koska otanta otettiin Expertin asiakkaista. Tarkoituksena onkin kartoittaa, mista Expertilla
kayvat asiakkaat ostavat kodintekniikkansa. Lisasimme viela selventavan kuvion 13, josta na-
kyy erittely myymalasta ostajien ja verkko-ostajien valilla. Kuvion prosenttiosuudet on saatu,
kun kokonaisvastaajista on vahennetty verkko-ostajien maara. Koska 70 % on sita mielta, etta

ei osta verkosta voidaan todeta heidan asioivan konkreettisesti liikkeessa.

Oletteko ostaneet kodintekniikkaa verkosta, mista?
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Kuvio 12: Myymalakysely: Oletteko ostaneet kodintekniikkaa verkosta, mista?



37

Ostokayttaytyminen
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Kuvio 13: Myymalakysely: Ostokayttaytyminen

7.2 Sahkopostikyselyn tulokset

Sahkopostikysely lahetettiin 1798 henkilolle. Tama luku muodostui toimivista, Expertin mark-
kinointilistalla olevista sahkopostiosoitteista. Lopulta lahetetyista sahkoposteista vain 356
kappaletta tavoitti asiakkaan. Tasta voimme todeta, etta sahkopostikyselyn vastausprosentti
on noin 36 %. Kyselyyn vastanneilla oli mahdollisuus osallistua Expert Hyvinkaan lahjakortin

arvontaan. Talla houkuteltiin vastaajia.

7.2.1 Perustiedot

Vastaajista ahkerimmat kuuluivat ikaryhmaan 45 - 64. Heidan ikaryhmasta vastaajia oli 40
prosenttia. Toisiksi eniten vastaajia eli 27 prosenttia oli 35 - 45-vuotiaiden ikaryhmasta. Kol-
manneksi innokkaimmat vastaajat, 19 prosentilla, edustivat ikaryhmaa 25 - 34-vuotiaat. Ika-
ryhman jakauma on esitetty kuviossa 14. Nuorimman ikaryhman innottomuus vastaamiseen
saattaa osittain selittya silla, etta Expertin uutiskirjeen sahkopostiin tilanneita nuoria on va-
han, tai etta nuoret eivat tapaa katsoa sahkopostin kautta tulevia mainoksia eli siirtavat mai-
nokset suoraan roskakoriin. Kyselyssa vanhinta ikaryhmaa edustivat yli 65-vuotiaat; heista
vastaajia oli seitseman prosenttia suhteutettuna kaikkiin sahkopostikyselyn vastaajiin. Miehet
olivat naisia ahkerampia vastaamaan. Prosentuaalinen jakauma miesten ja naisten valilla oli
66 - 34. Tama jakauma on esitetty taulukossa 15. Oletusarvoisesti miesten kiinnostus tekniik-

kaa kohtaan on naisia suurempi, joten jakauma ei ole yllattava.
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Ikdjakauma
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Kuvio 14: Sahkopostikysely: Ikajakauma

Sukupuolijakauma
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Kuvio 15: Sahkopostikysely: Sukupuolijakauma

Kuviossa 16 on osoitettu, miten vastaajat jakautuivat kayntiajankohtansa perusteella. 71 pro-
sentilla viimeisimmasta kaynnista Hyvinkaan Expertilla 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. Kayntikerroista kysyttaessa
kuviossa 17, suurin osa eli 86 prosenttia vastasi kayneensa useammin kuin kerran tai kaksi.
Taman kysymyksen avulla voimme selvittaa, onko muutosta tapahtunut esimerkiksi palvelun

laadussa tai hinnassa.
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Aikaa viimeisesta kayntikerrasta
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Kuvio 16: Sahkopostikysely: Aikaa viimeisesta kayntikerrasta

Kayntikerrat
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Kuvio 17: Sahkopostikysely: Kayntikerrat

7.2.2 Toimintaan ja tuotteisiin liittyvat kysymykset

Tietyn tuoteryhman hakijoita oli 95 prosenttia. Kaytannossa tuotteisiin ja tuoteryhmiin liitty-
vien kysymysten vastaustulokset kulkevat hyvin pitkalti kasi kadessa lahinna kysymysten sa-

mankaltaisuuden vuoksi. Halusimme kuitenkin valita nama kysymykset toimeksiantajan kanssa
siksi, etta saamme selville tulevatko asiakkaat paattavaisesti ostamaan tuotteita vai vain kat-

selemaan ja kuluttamaan aikaa.
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Haitteko jotain tiettya tuoteryhmaa?
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Kuvio 18: Sahkopostikysely: Haitteko jotain tiettya tuoteryhmaa?

Haitteko jotain tiettya tuotetta?
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Kuvio 19: Sahkopostikysely: Haitteko jotain tiettya tuotetta?

Kuviosta 19 nahdaan, etta vastaajista 82 % loysi hakemansa tuotteen Expertilta, joka myyma-
lakyselyn tavoin on suhteellisen hyvin. Tahan tulokseen on hankala vaikuttaa, koska asiakkaat
tulevat kysymaan jatkossakin tuotteita, joita ei edes loydy Expertin valikoimasta. Sen sijaan
myymalakyselyn tavoin asia johon voimme vaikuttaa, on vaihtoehtoisten tuotteiden tarjoami-
nen asiakkaille. Heista 19 %:lle, jotka eivat loytaneet hakemaansa (Kuvio 20), vain 33 %:lle
tarjottiin vaihtoehtoista tuotetta (kuvio 21). Tama prosentti pitaisi saada korkeammaksi. Kun
myyja on selvittanyt asiakkaan tarpeen, pitaisi aina pystya mahdollisimman laajasti esittele-
maan vaihtoehdot hanelle. Myyjan tarkea tehtava tassa vaiheessa on kuunnella asiakkaan tar-

ve, jotta pystytaan parhaiten tarjoamaan asiakkaan tarpeita vastaava tuote. Monesti myyja
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saattaa lukkiutua kertomaan asiakkaalle tuotteen hienoista ominaisuuksista, joita han ei edes
tarvitse. Myyjan tulee lukea asiakkaan reaktioita jatkuvasti myyntitapahtuman aikana, jotta

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

Loysitteko tuotetta meilta?
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Kuvio 20: Sahkopostikysely: Loysitteko tuotetta meilta?

Tarjottiinko jotain vastaavaa, jos ei loytanyt tuotetta?
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Kuvio 21: Sahkopostikysely: Tarjottiinko jotain vastaavaa, jos ei lOytanyt tuotetta?

Sahkopostikyselyssa halusimme kysya, minkalainen on Expertin hintataso. Tama jakauma on
esitetty seuraavassa kuviossa 22. On huojentavaa huomata, etta jopa 76 % ihmisista on vas-
tannut hintatason olevan normaali. Expertin tavoitteena onkin panostaa asiakaspalvelun laa-
tuun ja talloin asiakas ei aina valttamatta vaadi halvinta hintaa. Kilpailijoilla on etuna suuret

volyymit ja ketjuliikkeet, joten hintoja saadaan talla tavoin pidettya pienempana.
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Hintataso
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Kuvio 22: Sahkopostikysely: Hintataso

Kuviosta 23 huomaamme, etta palveluita on viimeisen kahden vuoden aikana tarjottu verra-
ten enemman ja tasaisemmin kuin myymalakyselyssa. 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 mitaan naista palveluista.
Kuten myymalakyselyssa tuli selville, monelle tuli yllatyksena nama Expertin tarjoamat palve-
lut. On siis mahdollista, etta niita ei kuitenkaan mainosteta asiakkaille tarpeellisella laajuu-
della.

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

Sahkopostikyselyyn oli luontevaa lisata myos markkinointiin liittyvia kysymyksia. Myymala-
kyselyssa kysyimme asiakkailta ”miksi tulitte juuri meille?”. Tarkoituksenamme oli selvittaa
olivatko kavijat kanta-asiakkaita, ohikulkijoita vai mainoksen perusteella myymalaan tulleita
asiakkaita. Kuvion 24 perusteella voidaan paatella, etta mainonta on tavoittanut riittavassa
maarin asiakkaat. 95 % vastanneista vastasi, etta mainonta on tavoittanut heidat riittavasti,
tai jopa paremmin. Kuviosta 25 selviaa, etta suurimman osan mielesta Expertin mainonta on
ollut riittavaa, ja vain 19 % on sita mielta, etta sita on ollut liikaa, liian vahan, tai se on ollut
muuten vain riittamatonta. Vaikka mainonta on ollut riittavaa, paatimme kuitenkin selvittaa,
missa asiakkaat haluisivat expertin viela mainostavan. Paremmin kohdennetulla ja oikein vali-

tulla markkinointikanavalla voidaan tavoittaa viela enemman asiakkaita kuin nyt.

Onko Expertin mainonta tavoittanut teidat?
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Kuvio 24: Sahkopostikysely: Onko Expertin mainonta tavoittanut teidat?
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Kuvio 25: Sahkopostikysely: Onko Expertin mainonta riittavaa?
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Nykypaivan mainonnassa sosiaalinen media on tarkea, silla esimerkiksi vuonna 2013 noin 54 %
koko Suomen vaestosta oli kirjautunut johonkin sosiaalisen yhteisopalvelun kayttajaksi. (Tilas-
tokeskus 2013) On siis selvaa, etta yhteisopalveluista voidaan tavoittaa haluttaessa vaikka
koko Suomi. Silti vain 12 % vastaajista haluaisi sosiaalisen median olevan vahvemmin lasna
Expertin mainonnassa. Oma mainoslehti on tarkea, joka on myos meidan mielestamme paras

markkinointikeino talle liikkeelle. Tama jakauma on esitetty kuviossa 26.
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Kuvio 26: Sahkopostikysely: Missa Expertin pitaisi mainostaa?

7.2.4 Asiakaspalvelu

Myymalakyselyn tavoin suurin osa asiakkaista ei asioi saman myyjan kanssa. 14 % kuitenkin
hakeutuu aina mahdollisuuden mukaan saman myyjan luokse kaupoille. Asiakaspalvelun laa-
dun varmistamiseksi on hyva valilla tehda tutkimusta, joka kohdistuu myos myyjiin. Asiakas-
palautteen pohjalta saattaa nousta esiin seikkoja myyjista, jotka laskevat asiakastyytyvaisyyt-
ta. Taman kyselyn perusteella voidaan todeta, etta vanhemmat myyjat liikkeessa saivat pal-

jon positiivista palautetta vastaajilta.

Myymalakyselyyn verrattuna kysymykseen ”ovatko myyjat asiantuntevia” on ollut ehka hel-
pompi vastata tassa sahkopostikyselyssa. Silti suurin osa on sita mielta, etta myyjat ovat asi-
antuntevia. 13 % on erimielta, ja luulemmekin, etta suurin syy tahan on se, etta myyjilla on
aina omat erikoisosaamisalueet. Myyjat eivat millaan voi tietaa kaikista tuotteista kaikkea,
eivat edes koulutuksella. Nuorilta myyjilta saattaa puuttua kokemusta ja vanhoilta myyjilta

tietotaitoa uusimmista laitteista. Tasta syntyy tilanne, jossa tarvitaan johtajan tyopanosta.
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Asioitteko aina saman myyjan kanssa?
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Kuvio 27: Sahkopostikysely: Asioitteko aina saman myyjan kanssa?

Henkiloston kouluttamisella saadaan paljon hyotya myyntityohon, samoin kuin tyonohjaami-
sella. Myyntitiimin toiminnalle on asetettu tietyt edellytykset, kolme tarkeinta asiaa: taidot,
vastuu ja sitoutuminen. Myyjilta vaaditaan muun muassa ongelmanratkaisutaitoa, vuorovaiku-
tustaitoa seka teknista tai toiminnallista taitoa. Nama asiat pitaa suhteuttaa yksilon ja ryh-
man vastuuseen. Jokaisella myyjalla voi olla omat vastuualueet myymalassa, mutta ongelma-
tilanteen tullen taytyy pystya ratkaisemaan ongelmat siirtamalla ryhman sisalla asia osaa-

vammalle myyjalle siten, etta laadukas asiakaspalveluketju ei katkea.

Ovatko myyjat asiantuntevia?
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Kuvio 28: Sahkopostikysely: Ovatko myyjat asiantuntevia?
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Yleinen palvelun taso on suurimmaksi osaksi painottunut normaaliin ja sen paremmalle puolel-
le. Muutama negatiivinen palaute ei lannista eika tee yrityksesta huonompaa, silla ei ole ole-
massa yhtaan yritysta, jolle sataisi pelkastaan positiivista palautetta. Kun on olemassa nega-
tiivisuutta, on myos olemassa tarve kehittamiselle. Naista negatiivisista palautteista olemme

koonneet tarkeimmat asiat kehittamisen kohteiksi tahan opinnaytetyohon.

Yleinen palvelun taso
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Kuvio 29: Sahkopostikysely: Yleinen palvelun taso

Ihmisten ostotottumusten selvittaminen helpottaa kauppiaan kilpailutilanteen selvittamista.
Kuviossa 30 halusimme saada tietoa siita, kuinka paljon ihmiset kayvat kodintekniikkaostoksil-
la muualla kuin Expertilla. Expert vie suurimman osuuden tasta kuviosta. Osaksi varmasti sen
vuoksi, etta kaikki keille kysely lahetettiin, olivat jollain tapaa "kanta-asiakkaita”, koska oli-
vat antaneet sahkopostiosoitteensa markkinointikayttoon. Hyvinkaalaisista kodintekniikkaliik-
keista toiseksi nousee Gigantti. Euronics jaa tassa joukossa hannille, ja siihen vaikuttaa luul-
tavasti suuresti uutiset kyseisen liikkeen lopettamisesta Hyvinkaalla. K- ja S-ryhman liikkeiden
prosenttiosuudet osuvat yllattavan hyvin tasoihin, Prismalla 22 % ja K-Citymarketilla ja Antti-
lalla yhteensa 22 %. Sahkopostikyselyssa saimme lisattya liikkeita vastausvaihtoehdoiksi hie-
man enemman tilan ja kyselyn luonteen vuoksi. Myymalakyselyssa keskityimme vain kuviossa
30 oleviin neljaan ensimmaiseen vaihtoehtoon, mutta verkkokyselyyn halusimme lisata myos
K-Citymarketin, Anttilan ja operaattoriliikkeet kuten Soneran, Elisa Shopit, DNA kaupan. Nais-
sa liikkeissa myydaan kuitenkin tuotteita samoista kategorioista kuin Expertilla, joten ne ovat

potentiaalisia kilpakumppaneita.
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Kuvio 30: Sahkopostikysely: Oletteko ostaneet kodintekniikkaa Hyvinkaalta?

Jalleen kerran suurin osa Expertin asiakkaista ei suosi verkko-ostamista, vaan haluaa selkeasti
asioida liikkeessa. Pienta kasvua seka suomalaisten etta ulkomaisten verkkokauppojen kohdal-
la on tapahtunut verrattuna myymalakyselyyn. Nama tulokset taytyy suhteuttaa ikajakau-
maan, jossa ikaluokissa 45 - 64 on suurin piikki. Uskomme, etta vanhemmat asiakkaat halua-
vat ostaa kodintekniikan ohella myos palvelua ja sen takia pysyvat poissa verkkokaupoista.
Nuoremmat asiakkaat taas saattavat suosia verkko-ostamista edullisuuden takia. Verkkokau-
pan osuus vahittaiskaupasta on jatkuvassa kasvussa, ja jopa 75 % aktiivi-ikaisista suomalaisista

on kokeillut verkkokaupoista ostamista. (Vaatteet ostetaan verkosta 2013)

Oletteko ostaneet kodintekniikkaa verkosta?
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Kuvio 31: Sahkopostikysely: Oletteko ostaneet kodintekniikkaa verkosta?
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Ostokayttaytyminen
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Kuvio 32: Sahkopostikysely: Ostokayttaytyminen
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Kuviossa 32 on jalleen kuvattu verkosta ostajat ja myymalasta ostajat. Kuten aikaisemmin
kuviossa 13 jakauma on laskettu siten, etta ulkomailta tai Suomalaisista verkkokaupoista osta-
jat on laskettu yhteen ja saatu summa on vahennetty kokonaisotannasta. Nain voidaan olet-

taa, etta myymalasta ostajien osuus on 82 % koko sahkopostikyselyyn vastanneista.

Kysyimme, suosittelisitko Expertia muille. Asiakaspalvelun laatu nakyy hyvin taman kysymyk-
sen tuloksessa ja on esitetty kuviossa 33. Suurin osa asiakkaista on saanut niin hyvaa palvelua,
etta todennakoisesti tai jopa erittain todennakoisesti suosittelisi Expertia muille. Noin puolet
vastaajista on saanut huonoa palvelua tai keskinkertaista palvelua, joka ei valttamatta riita
suositukseen. Kehittamis-suunnitelman avulla pyritaan nostamaan "ehka"” vastanneet ryhmaan
"todennakoisesti”. Talloin melkein kaikki Expertilla asioineet voisivat todennakoisesti suositel-

la liiketta muille ja nain saadaan "hyva sana kiertamaan"”.
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Kuvio 33: Sahkopostikysely: Suosittelisitko Expertia muille?
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7.3 Mainonta ikaryhmittain

Seuraavissa taulukoissa on kuvattu, kuinka hyvin Expertin mainonta on tavoittanut eri ikaryh-
mat. Paasaantoisesti kaikissa ikaryhmissa on paasty riittavan maaran paremmalle puolelle.
Huomion arvoisena asiana voidaan pitaa korkeaa prosenttilukua 15 - 24-vuotiaiden ryhmassa
kohdassa "huonosti”. Tahan luultavasti syyna on se, etta Expert mainostaa paasaantoisesti leh-
timainoksilla. Kun edetaan ikaryhmissa tata vanhempiin vastaajiin, huomataan, etta vastauk-
set siirtyvat "riittavasti” kohdan paremmalle puolelle. Kun otetaan huomioon, etta yli 60 pro-
senttia vastaajista kuuluu ikaryhmiin 35 - 64, voidaan todeta ainakin talla hetkella Expertin

mainonnan olevan onnistunutta.

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

Onko Expertin mainonta tavoittanut teidat?
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Kuvio 35: Onko Expertin mainonta tavoittanut teidat? 25 - 34-vuotiaat.
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Onko Expertin mainonta tavoittanut teidat?

50% Hyvin; 43%

iittavasti; 26%

35 - 44 vuotiaat

Kuvio 36: Onko Expertin mainonta tavoittanut teidat? 35 - 44-vuotiaat.

Onko Expertin mainonta tavoittanut teidat?
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Kuvio 37: Onko Expertin mainonta tavoittanut teidat? 45 - 64-vuotiaat.
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Onko Expertin mainonta tavoittanut teidat?

60% Hyvin; 56%

Erittain hyvin
40% 33%

iittavasti; 11%

Huonosti; OB ollenkaan; 0%

yli 65 vuotiaat

Kuvio 38: Onko Expertin mainonta tavoittanut teidat? Yli 65-vuotiaat.

Kuten jo aikaisemmin totesimme kappaleessa 7.2.3, kuviossa 25 on Expertin mainonta riitta-
va, ja sama kaava jatkuu ikaryhmittelyssa. Halusimme kuitenkin eritella, miten eri ikaryhmat
haluaisivat saada mainoksensa, koska kokonaisotannassa prosenttiosuudet menivat suurin piir-
tein tasoihin. Oli oletettavissa, etta sosiaalinen media sai suurimman kannatuksen nuorissa
ikaryhmissa. 15 - 24 vuotiaista 38 % haluaisi nahda Expertin mainoksia sosiaalisessa mediassa.
Monikaan ei varmasti tieda, etta Expert mainostaa jo muun muassa Facebookissa. Sivulla on
jo yli 700 tykkaajaa, ja tama sivu pitaisikin saada paremmin ihmisten tietoon. Toki on otetta-
va huomioon, etta mainostaminen sosiaalisessa mediassa vaatii paljon huomiota, ja jollei eril-
lista markkinointitiimia tai vastaavaa ole, voi mainostamisen vakuuttava jarjestaminen osoit-

tautua hankalaksi. Expert kuitenkin hoitaa taman mainostuksen mielestamme hyvin.

Kun siirrytaan eteenpain ikaryhmissa, voidaan huomata selvaa tasoittumista. Sosiaalinen me-
dia menettaa prosenttiosuuttaan tasaisesti jokaisessa ikaryhmassa, ja sahkopostimainokset
saavat enemman kannatusta. Oma mainoslehti on tasaisesti kannatettuna joka ikaryhmassa,
ja 35 - 44-vuotiaiden ryhmassa sen osuus on 31 %. Kovin moni ei kuitenkaan ole osannut vasta-
ta tahan kysymykseen. Onhan toisaalta vastaaminen "en osaa sanoa” -kysymykseen myos mie-
lipiteen ilmaisemista. Koska niin suuri osa on vastannut, etta mainonta on riittavaa, on suurin
osa heista myos sita mielta, etta Expertin ei valttamatta enaa tarvitse mainostaa muualla.
Seuraavista taulukoista voidaan vetaa johtopaatoksia siita, missa kannattaa mainostaa ja
minkalaisia tuotteita. Markkinoinnin kohdentaminen eri ikaryhmille on viisasta, jotta asiak-
kaiden mielenkiinto sailyy. Omaan mainoslehteen voi ja kannattaa laittaa laidasta laitaan
tuotteita, jotta kaikille ikaryhmille olisi jotain. Sosiaalisessa mediassa ehka kannattaisi mai-

nostaa nuoria kiinnostavia tuotteita kuten matkapuhelimia, kuulokkeita, peleja ja kameroita.
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Missa Expertin pitdisi mielestanne vield mainostaa?
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Kuvio 39: Missa Expertin pitaisi mielestanne viela mainostaa? 15 - 24-vuotiaat.

Missa Expertin pitaisi mielestanne viela mainostaa?
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Kuvio 40: Missa Expertin pitaisi mielestanne viela mainostaa? 25 - 34-vuotiaat
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Missa Expertin pitdisi mielestanne viela mainostaa?
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Kuvio 41: Missa Expertin pitaisi mielestanne viela mainostaa? 35 - 44-vuotiaat

Missa Expertin pitdisi mielestanne viela mainostaa?
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Kuvio 42: Missa Expertin pitaisi mielestanne viela mainostaa? 45 - 64 vuotiaat.
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Missa Expertin pitdisi mielestanne viela mainostaa?
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Kuvio 43: Missa Expertin pitaisi mielestanne viela mainostaa? Yli 65-vuotiaat.

7.4  Muutokset eri aikavaleilla

Halusimme selvittaa, miten hintataso ja palvelun laatu on muuttunut viimeisen kahden vuo-
den aikana. Kuviossa 44 on esitetty hintatason muutos eri aikavaleilla. Yli kaksi vuotta sitten
hintataso on ollut normaalia hieman korkeampi, koska 25 % vastaajista on ollut sita mielta,
etta hintataso oli tavallista kalliimpi. Samoin 25 % oli sita mielta, etta hintataso oli edullinen.
Tasta tilanteesta on hyva lahtea seuraamaan, miten hinta on muuttunut. 18 - 24 kk aikana oli
vain yksi vastaaja, mika selittaa korkean prosenttiosuuden normaalille. Aikavalilla 12 - 18 kk
hintatasoon on tapahtunut selvaa nousua. Yhteensa 22 % on ollut sita mielta, etta hintataso
on kallis tai tavallista kalliimpi. Tama prosenttiosuus nostaa keskiarvoa. Hintataso nousee,
koska kukaan vastaajista ei ole ollut aikavalilla 24 - 12 kk sita mielta, etta 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 siita osa siirtyy kal-
liimman puolelle ja osa halvemman puolelle. Puolen vuoden jalkeen tapahtuu kuitenkin sel-
vaa laskua, silla jo 13 % sanoo Expertin olevan edullinen ja vain seitseman prosenttia kallis.

Loput aanet siirtyvat normaalin tasolle.
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Hintatason muutos
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Kuvio 44: Hyvinkaan Expertin hintatason muutos aikavalilla 2012 - 2014.

Hintatason muutos -kuviosta on ehka hieman hankala todeta, mihin suuntaan hintataso on
vaihdellut. Kuviossa 45 nakyy 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 hyvaksi. Kun taas vastattiin kallis tai
tavallista kalliimpi, lisaantyi arvo yhdella. Normaalia hintatasoa ei otettu taulukossa huomi-
oon, vaan laskenta on aloitettu arvosta yksi. Taulukosta pystytaan toteamaan etta hienoisen
nousun jalkeen on paasty hintatasossa oikein hyvalle tasolle. Tahan saattaa vaikuttaa tuottei-

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

Hintatason keskiarvo

) \

-6

yli 24kk 18 - 24 kk 12 - 18 kk 6 - 12 kk 0-6Kkk
—Keskiarvo 1 1 3 5 -4

Kuvio 45: Hyvinkaan Expertin hintatason keskiarvo aikavalilla 2012 - 2014.
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Palveluita on tarjottu kahden vuoden aikana hyvin vaihtelevasti. Jo aikaisemmin mainitsimme
syita, miksi asiakkaille ei valttamatta ole tarjottu rahoitusta, tuotevakuutusta tai liittymaa.
Yli kaksi vuotta sitten palveluita tarjottiin yllattavan tasaisesti. Kaikkia kolmea palvelua tar-
jottiin 25 % asiakkaista. aikana 24 - 18 kk emme oikein voi ottaa lukuun, koska kyseisella ai-
kavalilla oli vain yksi vastaus, joka oli kielteinen. Kun siirrytaan ajassa eteenpain, tapahtuu
pieni lasku tarjonnassa. Liittymien tarjonta putoaa nollaan ja tuotevakuutuksen ja rahoituk-
sen osuus putoaa pari prosentti yksikkoa. 6 - 12 kk sisalla kaikkia palveluita on taas tarjottu

melko hyvin, ja kaikki osuudet ovat yli 20 %.

Tuotevakuutuksen suosio on kasvanut tahan paivaan asti tasaisesti ja uskomme, etta tahan
vaikuttaa sellaisten tuotteiden lisaantyminen, jolle vakuutuksen ottaminen on jarkevaa. Vii-
meisen puolenvuoden aikana on paasty suhteellisen hyvaan tilanteeseen, koska vain 34 pro-
sentille asiakkaista ei ole tarjottu mitaan palveluita. On myyjien tehtava muistaa aina mah-
dollisuuden tullen mainostaa palveluita asiakkaille, koska voi olla etta suurin osa asiakkaista
ei edes tieda tuotevakuutuksista tai rahoituksen mahdollisuudesta. Matkapuhelinten vaihtajil-
la on jo liittymat, mutta moni ei tieda, maksaako liikaa vanhasta liittymasta ja olisiko paivitys

paikallaan.
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Kuvio 46: Hyvinkaan Expertin palveluiden tarjonta aikavalilla 2012 - 2014.

Palvelun laadun muutos on usein kauppiaan kannalta kiinnostava tieto. Jos asiakasmaarat ja
myynti ovat laskeneet, voi siihen loytya vastaus asiakaspalvelusta. Seuraavasta kuviosta huo-
maamme, etta Expertilla palvelun laatu on ollut nousujohteista. Lahtotilanteessa yli kaksi
vuotta sitten 75 % oli normaalin kannalla ja 25 % hyvan kannalla. 24 - 18 kk sitten ainoa vas-
taaja oli saanut hyvaa palvelua. Tasoa laskevaa aanta ei tahan ryhmaan saatu, mutta varmasti

tasaista linjaa edetaan silti. 18 - 12 kk sitten tapahtuu pienta tasausta. Osalle asiakkaista pal-
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velu on ollut vain tyydyttavaa mutta vastavuoroisesti osalle tavallista parempaa. Asiakaspal-
velun laatua on hankala maarittaa, silla asiakkailla on hyvin erilaisia myyntitapahtumia. Talla
tarkoitamme sita, etta on asiakkaita, jotka ostavat esimerkiksi kaikki kodinkoneet kerralla ja
on asiakkaita, jotka ostavat vain tarvikkeita kameroille, puhelimille tai muille. Jokainen asia-
kas on tarkea, ja jokaista pitaa palvella parhaalla mahdollisella tavalla. Toiset myyntitapah-

tumat vaativat vain myyjalta pitkajanteisyytta enemman kuin toiset.
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Kuvio 47: Hyvinkaan Expertin palvelun laadun muutos aikavalilla 2012 - 2014.

Tuloksista saimme muodostettua keskiarvon, jossa aikaisemman keskiarvotaulukon mukaan
normaali on 1 ja positiiviset palautteet nostavat arvoa ja negatiiviset laskevat. Kuvio palvelun
laadun keskiarvosta kuvaa selkeammin palvelun laadun muutoksen. Suurin osa ihmisista pitaa
kuitenkin palvelun laatua positiivisena, mika ei itsessaan riita. Saavutettu taso pitaa pystya
yllapitamaan ja huonoa palvelua saaneet asiakkaat huomioida, jotta pystytaan kehittymaan.
Viimeisen vuoden aikana oli kuitenkin asiakkaita, joita oli palveltu heikosti. Asiakaspalvelun

laadun parantamiseen muiden kehittamiskohteiden kanssa keskitymme luvussa yhdeksan.
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Palvelun laadun keskiarvo
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Kuvio 48: Hyvinkaan Expertin palvelun laadun keskiarvo aikavalilla 2012 - 2014.

8  Toiminnan kehittamissuunnitelma yritykselle

Asiakastutkimuksesta nousi esille asioita, joihin on hyva puuttua. Kehitys on positiivinen asia,
mika on erityisesti kaupan-alalla jatkuvaa. Tarkoituksenamme on pyrkia taman kehittamis-
suunnitelman avulla loytamaan asiakastutkimuksen esille tuomiin ongelmiin ratkaisuja, joilla

Expert pystyy kehittamaan toimintaansa.

Tassa kappaleessa kaymme lapi toimintasuunnitelman kokonaisuudessaan, eli miten esille
nostamamme nelja kehittamisen kohdetta saadaan kohennettua hyvalle tasolle. Kehittamis-
suunnitelman toteuttamisesta vastaa kauppias ja omalta osaltaan myos henkilokunta. Kauppi-
aalla on johtajan asemassa tarkea rooli toimintasuunnitelman etenemisen kannalta kuin myos
henkiloston ohjaamisen kannalta. Henkilosto vastaa annettujen ohjeiden oikeanlaisesta toteu-

tuksesta seka oikeanlaisten asenteiden loytamisesta.

8.1  Yrityksen kehittamisen kohteet

8.1.1 Asiakaspalvelu

Kun analysoimme tutkimuksemme tuloksia, nousi esiin pariinkin otteeseen moitteita asiakas-
palvelusta. Yhtena asiana oli maininta, etta myyjat eivat ole tarpeeksi helposti saatavilla

myymalassa. Myos omien nakemystemme mukaan kyselyn aikana oli tilanteita, joissa asiakas-
ta ei huomioitu tarpeeksi. Toinen esille noussut asia oli asiakaspalveluketjun loppuun saatta-
minen. Osalle asiakkaista oli jaanyt sellainen tunne, etta kun myyntitapahtuma on ohitse, on

asiakas sen jalkeen kasitelty. Talla tarkoitetaan kaytannossa sita, etta myyntiprosessissa ei



59

huomioida riittavasti jalkihoitoa. Myyntiprosessia voidaan kuvata esimerkiksi 16 askeleella,

jotka on esitetty seuraavassa kuviossa.

Ennakkovalmistautuminen

Kontaktinotto, asiakkaan kohtaaminen ja huomioiminen
Tarvekartoitus

Tuotetuntemus ja lyhyt yritysesittely

Hyotyjen esittely, perusteleminen

Vaihtoehtojen tarjoaminen

Vastavaitteiden kasittely

Asiakkaan aktivoiminen

O 00 N O U AN W N =

Ratkaisun ehdottaminen

—_
o

. Paatoksen pyytaminen

—_
—_

. "Ei:n" taklaaminen ja hintaneuvottelu

—_
N

. Kaupan paattaminen

—_
w

. Sopimuksen solmiminen ja ehtojen lapikaynti
14. Lisamyynti
15. Asiakaskohtaamisen paattaminen ja lopputervehdys

16. Seuranta ja jalkihoito

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

Kauppiaalle ja myyjalle arvokasta tietoa on se, minkalainen olo asiakkaalle jaa myyntitapah-
tuman jalkeen. Naita tuntemuksia saadaan esille erilaisilla asiakastutkimuksilla tai suoraan

pitamalla yhteytta asiakkaaseen. Jalkihoitoa on myos asiakkaan muistaminen kaupan jalkeen,
esimerkiksi joulukortin tai sahkoisen viestin lahettaminen silloin talloin. Expertin tapauksessa
jalkihoitoon liittyva asia on reklamaatioiden hoito seka asiakkaan kohtaaminen reklamaatioti-

lanteessa.

8.1.2 Reklamaatiokaytanteet

Reklamaatiot ovat suurimmalta osin valmistajan maarittelemia, joihin myyjayritys ei pysty
juuri vaikuttamaan. Kun kone hajoaa, silla on tietyt takuuehdot ja reklamaatiokaytanteet
valmistajan puolesta. Usein nama kaytannot ovat asiakkaan kannalta epasuotuisat. Uutta ko-
netta ei saa suoraan tilalle, rikkinainen kone on pitkaan huollossa, ja tilapaiskonetta ei saa tai
rahoja ei saa tuotteesta takaisin. Vastaavia vaihtoehtoja on monia. Tallaiset tilanteet rasitta-
vat asiakasta ja kaantavat asiakastyytyvaisyyden selvaan laskuun melko nopeasti. Puheet

huonoista kokemuksista liikkuvat nopeammin kuin hyvista kokemuksista, ja tama ei ole kos-
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kaan kaupan kannalta hyva asia. Siksi jalkihoidon avulla pystytaan luomaan ja yllapitamaan

kestavaa asiakassuhdetta.

Jokainen reklamaatio pitaa siis ottaa vakavasti eika asiakasta syytellen. Asiakkaat osaavat
nykyaan vaatia vastinetta rahoilleen ja siksi yrityksen pitaa tarkoin pohtia, minkalainen linja
reklamaatioiden kasittelyyn pitaa vetaa. Asiakkaan toimia ei koskaan saisi ensimmaisena ky-
seenalaistaa. Myyjan taytyy loytaa reklamaatiotilanteessa kultainen keskitie jota kulkea, kos-
ka asiakkaat osaavat olla hyvinkin aggressiivisia reklamaatiotilanteessa, ja syysta. Jokainen
reklamaatio-tilanne on kuitenkin hoidettavissa tyylikkaasti kumpaakin osapuolta tyydyttavalla
tavalla. Hyvaan jalkihoitoon kuuluu, etta asiakasta palvellaan asiakaspalvelulupauksen mukai-
sesti myOs naissa tilanteissa. Reklamaatiotilanteet on tehtava reklamoivalle osapuolelle mah-
dollisimman helpoksi. Asiakasta ei kiinnosta, kuka mistakin asiasta on vastuussa yrityksessa tai
maahantuojalla. Myyjalta ehdottoman vaara tapa on jattaa asiakas heitteille siirtamalla asia
toiselle myyjalle tai toiselle osastolle. Nain kuitenkin usein tapahtuu, silla kyseinen myyja ei
valttamatta tieda asiasta yhta paljon kuin kollegansa. Asian hoitaakseen ottaneen myyjan
tehtavana on rauhoittaa tilanne ja osoittaa selkeasti, etta myyja ja yritys ovat pahoillaan ta-
pahtuneesta ja sattuneesta huonosta kokemuksesta. Samoin myyjan taytyy pystya osoitta-
maan, etta haluaa auttaa asiakasta ja korjata virheensa. Samalla on varmistettava mahdolli-
suuksien mukaan, ettei sama asia toistuisi tulevaisuudessa. Valitettavasti nykyaan yleinen ta-
pa hoitaa reklamaatioita on niiden aiheellisuuden kieltaminen tai asiakkaan syyttaminen asi-
asta. (Rubanovitsch & Aalto 2006, 140 - 143.)

8.1.3  Myyjien asenne myymalassa

Tutkimuksessa kysyttiin myyjien asiantuntemusta, yleista palvelun tasoa ja sita, asioiko vas-
taaja aina saman myyjan kanssa. Naiden kysymysten tarkoituksena oli selvittaa yksinkertai-
sesti, mita mielta palvelusta ja myyjista ollaan. Myymalakyselya tehdessamme huomasimme
myos itse samoja piirteita kuin kyselyyn vastanneet. Oletusarvoisesti myyjan tulee olla roh-
kea, omistautunut, ammattitaitoinen ja uskoa itseensa. Kilpailutilanteen tiukentuessa jokai-
nen asiakaskohtaaminen on kullan arvoinen yritykselle. Tasta syysta myyjan tulee kasitella
jokainen myymalaan astunut, soittanut tai sahkopostia lahettanyt asiakas arvokkaasti ja iloi-
sella asenteella. Tutkimukseen vastanneista asiakkaista osa ei ollut tyytyvainen myyjien saa-
tavuuteen myymalassa. Toki on tilanteita, joissa osa myyjista on tauolla tai toisen asiakkaan

kanssa, jolloin myyjalle ei jaa kovin monta toimintamallia.

Vaikka myyja olisi toisen asiakkaan kanssa, taytyy seuraavana palveluvuoroa odottava asiakas
silti huomioida tervehtimalla ja osoittamalla, etta hanta palvellaan hetken paasta. Asiakkaan
taytyy kokea olevansa tervetullut myymalaan, jolloin hanelle tulee "kotoisampi” olo, mika

varmasti lisaa viihtyvyytta myymalassa. Nain myos palveltavana oleva asiakas huomaa, etta
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kaikki asiakkaat otetaan huomioon. Kun asiakkaat saadaan talla tavoin vastaanotettua, on
suurempi todennakoisyys saada asiakkaan mielenkiinto pysymaan ylhaalla. Tahan tarvitaan
myyjilta suuri panos ja tyomotivaatio, jotta myynti jaksetaan pitaa ylla. (Rubanovitsch & Aal-
to 2006, 12 - 15.)

Tassa vaiheessa yritysjohdolla on suuri vaikutus myynnin kasvuun. Kun henkilokunnan tyohy-
vinvointi on kohdallaan, on myos tyomotivaatio kohdallaan. Yritysjohdon pitaa pysya karryilla,
minkalainen tyokunto henkilokunnalla on ja hoitaa sita tarpeen mukaan. Jos esimerkiksi hen-
kiloston myyntitaitoja ei paranneta, voi se tarkoittaa, etta yritys ei "uskalla” kasvaa. Tiukassa
taloudellisessa tilanteessa yritetaan sinnitella vanhoilla toimintaperiaatteilla ja nykyisella
tasolla. Kilpailutilanteen tiukentuessa kasvua taytyy tapahtua kuitenkin tasaisesti, koska myos
kilpailijat kehittyvat. Pahimmassa tapauksessa jaadaan muiden jalkoihin, ja siita on jo hanka-
lampi nousta takaisin kilpailuun mukaan. Henkilokunnan valmennuksella yritysjohto varmis-
taa, etta henkilosto osaa myyntiprosessin ja mika tarkeinta ymmartaa sen. Kasvun ainekset
saattavat jo loytya yrityksesta, mutta ne pitaa aktivoida. (Rubanovitsch & Aalto 2006, 12 -
15.)

Myyjaksi ei tarvitse syntya, myyjaksi voi myos opiskella. Myynti on tekniikkalaji, johon pitaa
opetella. Expertin tapauksessa ongelmia tuottaa myyjien asiantuntemus. Jokaisella myyjalla
on omat erikoisosaamiset, mutta myyjien pitaisi myos pyrkia kehittamaan itseaan jokaisella
osa-alueella. Nykyaan ei riita, etta asiakkaalle myydaan juuri se, mita han haluaa. Asiakkaille
pitaa pyrkia tarjoamaan vaihtoehtoja, ajatuksia ja unelmia. Expertin kaltaisessa yrityksessa
tuotevalikoima on valtava ja vaihtoehtojen maara on suuri. Myyjat saattavat liian usein sortua
"markkinoiden parhaan mallin” tarjoamiseen asiakkaalle. Tahan ongelmaan on yksi ratkaisu ja

se on tarvekartoitus.

Ensimmainen askel on hyva muistaa: ala oleta. Myyja ei koskaan voi tietaa suoraan, mita asia-
kas tarvitsee ennen tarvekartoitusta. Liian usein kuitenkin sorrutaan esittamaan "asiantunti-
jaa" asiakaskohtaamisessa varsinkin tuttujen asiakkaiden kanssa. Liiallisen jutustelun sijasta
myyjan pitaisi pyrkia pitamaan myyntiprosessi mielessa, koska sita varten han myymalassa on.
Expertin tapauksessa myyjien asiakaskohtaamisessa olisi parannettavan varaa. Joissain tapa-
uksissa asiakas on joutunut oleilemaan myymalassa hyvan tovin ennen kuin myyjien mielen-
kiinto on herannyt. Jos asiakas on joutunut olemaan pitkaan ilman palvelua voi hanen mielen-
kiintonsa kaupantekoon olla hiipunut ja vastaus olla luokkaa: "kiitos, mina vain katselen". Ta-
man myyjat kuulevat joka ikinen paiva. Todellinen myyja osaa kaantaa taman negatiivisuutta
huokuvan lausahduksen mahdollisesti jopa myyntitapahtumaksi. Liikaa itseamme toistamatta:

hyvaksi myyjaksi voi opiskella kuka hyvansa. (Rubanovitsch & Aalto 2006, 14 - 47.)
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8.1.4 Lisapalveluiden tarjoaminen ja niiden mainostus

Expert tarjoaa tuotteiden lisaksi myos erilaisia palveluita. Naita palveluita ovat liittymat, tuo-
tevakuutus ja rahoitus. Naiden palveluiden myynti on Expertille tarkeaa ja siksi nostimmekin
asian kehittamissuunnitelmaan. Suurimmalle osalle tutkimukseemme osallistuneista ei ole
tarjottu naita palveluita. Mahdollisia syita tahan on monia: liittymien myyntiin liittyy olennai-
sesti kilpailutilanne markkinoilla, rahoituksen tarjoamiseen mahdollisesti keskiostoksen vaih-
televa hinta, tuotevakuutukseen puolestaan mahdollisesti tunnettuus ja hinta. Kaikkia naita
yhdistaa kuitenkin mainostus. Myyjien tehtavana on aina mahdollisuuden tullen tarjota naita
palveluita ja kertoa asiakkaille niista. Asiakkaat eivat osaa kysya sellaista, mita he eivat tieda

olevan olemassa.

Yrityksen kontolle jaa vastuu naiden palveluiden riittavasta mainostuksesta. Myymalan esille-
panon avulla luodaan tunnettuutta palveluille ja saadaan niita asiakkaan tietoon. Myos myy-
malan ulkopuoliseen mainontaan pitaisi saada vahvemmin nama asiat esille. Yritysjohto on
avainasemassa tassa tilanteessa. Myyjien motivaatiota voidaan nostattaa erilaisilla tavoilla,
esimerkiksi myyntikilpailuilla. Koska Expertilla jokaisen myyjan tulee olla valmis myymaan
tuotteita jokaiselta osastolta, on kaikilla yhta suuret mahdollisuudet saada myytya palveluita.
Voidaan asettaa tavoitteeksi esimerkiksi kymmenen prosentin kasvua palveluiden myynnissa,
jolloin myyjat palkitaan jollain tavalla. Myyntikilpailuista voidaan tehda yhteisia tai henkilo-

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

8.2 Tavoitteet litketoiminnan kehittamiselle

Expert haluaa kehittya yrityksena ja kasvattaa myyntia. Vuoden 2014 aikana otetaan kayttoon
kehittamissuunnitelma ja aloitetaan pitkaan kestava myyntikoulutus. Tavoitteena on, etta
katetta saadaan nostettua nykyiseen verrattuna huomattavasti. Palvelumyynti on avainase-

massa tavoitteiden saavuttamiseksi.

Kokonaistavoitteiden lisaksi yritys voi asettaa myyjille omia tavoitteita. Henkiloston kanssa
pitaa kayda lapi, mitka asiat vaativat enemman huomiota. Jokaiselle myyjalle voidaan aset-
taa esimerkiksi tavoitteita henkilokohtaisen myynnin kasvattamiseen, kunkin myyjan oman
tason mukaan. Aina ei valttamatta ole mahdollisuutta tehda suuria kauppoja ja siksi markki-
noinnilla ja myynnin johtamisella on suuri vaikutus menestykseen. Myos myynnin katteellisuu-
della on iso osa kasvussa. Markkinointi voi tukea myynnin kehitysta, mutta se on tehtava koh-

distetusti ja sen on pysyttava markkinoiden muutoksissa mukana.

Kehittamissuunnitelma on kayttovalmis ennen kesaa 2014, joten se ja jo aloitettu myyntikou-

lutus pyorivat koko vuoden 2014 ajan. Tavoitteet mitataan vuoden 2015 kesan alussa myynnin
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muutoksen vertailulla edelliseen vuoteen, ja mahdollisesti suoritetaan uusi asiakastutkimus.
Vuoden ajalle voidaan asettaa valietappeja, jotta voidaan helpommin seurata, mihin suun-
taan kehitys on menossa. Mikali kehittamissuunnitelma ja myyntikoulutus ovat onnistuneita,
nakyy myyntikatteessa ja tuloksessa selva nousu. Samoin asiakastyytyvaisyyden pitaisi olla

nousujohteinen taman asiakastutkimuksen lopputulokseen verrattuna.

8.3 Toteutus

8.3.1 Aikataulu

Toiminnan kehittaminen alkaa maaliskuussa, jolloin Expertin hankkima myyntikoulutus alkaa
henkilostolle. Kyseinen koulutus ohjaa myyjia jokapaivaisessa myyntityossa ja on nain ollen
hieman pidempi jakso kuin tavanomaiset myyntikoulutukset. Myyntikoulutuksessa myyjien
toimintaa seurataan paivittaisessa toiminnassa ja myyjat saavat palautetta reaaliajassa.
Opinnaytetyohon liittyvan kehittamissuunnitelman tarkoituksena on taman myyntikoulutuksen

ohessa keskittya esitettyjen ongelmatilanteiden ratkaisemiseen.

Kuukausittain suoritettavalla seurannalla voidaan selvittaa, mitka tuotteet ovat tuottaneet
eniten katetta ja nain voidaan puuttua eri osa-alueiden myyntiin paremmin. Kuukausiseuran-
nan lisaksi voidaan suorittaa vuoden 2014 lopussa puolivuosikatsaus, jossa nahdaan, kuinka
paljon ja mitka osa-alueet ovat kasvattaneet myyntia. Kuukausiseurannan jalkeen kauppiaan
on pohdittava mahdollisesti henkiloston kanssa, kuinka tiettyihin alueisiin puututaan. Esimer-
kiksi hitaasti liikkuvien tuotteiden myyntiin ei aina voi vaikuttaa. Naita ovat muun muassa isot
kodinkoneet. Naiden tuotteiden kohdalla voidaan pohtia myynnin kehittamiselle tavoitteita

pidemmalla aikavalilla.

Myyntikoulutuksen jarjestajat asettavat varmasti myos omat tavoitteensa koulutukselle, jotta
he pystyvat arvioimaan koulutuksen onnistumista. Expert toivoo, etta myyntikoulutuksen ja
kehittamissuunnitelman avulla myynnin volyymi kasvaa maltillisesti ja kate taas palvelumyyn-
nin avulla huomattavasti. Kesaan 2015 mennessa voitaisiin myyntia pyrkia kasvattamaan vii-
desta jopa kymmeneen prosenttia. Palveluiden myynnin tulisi nousta reilusti nykyiseen tasoon

nahden, silla nykytila on silta osin tyydyttavalla tasolla.

8.3.2 Resurssit

Kehittamissuunnitelma itsessaan ei vaadi kuin tyopanoksen johdolta ja henkilostolta. Tavallis-
ten kiinteiden menojen lisaksi myynnin kasvattamiseen tarvittavat markkinointikulut saatta-
vat nousta hieman normaalista. Myyntikoulutus, josta mainitsimme aikaisemmin, on taysin

erillinen toiminto, joka ei liity tahan opinnaytetyohon, joten sita ei ole huomioitu resursoin-
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nissa. Kehittamissuunnitelman toteutuksessa saattaa tulla myos mahdollisia kuluja muista ma-
teriaaleista ja tapahtumista, esimerkiksi kohdennettujen asiakasiltojen tai tuote-
esittelypaivien jarjestamisen kuluja. Voi myos olla, etta jarjestelmallisella myynnin ohjauk-
sella paastaan tilanteeseen jossa ylimaaraiset kustannukset saadaan karsittua pois. Tarkeim-
man tyon myynnin kehitykseen tekevat kuitenkin myyjat ja motivoituneet myyjat ovat jo it-

sessaan hyva mainos Expertille.

8.4 Reklamaatiokasittely

Reklamaatioiden hoitoon on yrityksen melko hankala vaikuttaa, silla paasaantoisesti kaikki
ohjeet ja kaytannot ovat tuotteiden maahantuojien maarittelemia. Moni asiakas on reklamaa-
tio tilanteessa artynyt ja joissain tapauksissa hyvin vaativa. Yrityksen tavoite on hoitaa rek-
lamaatiot niin sanotusti pykalien mukaan ja asiakasta hyodyttavalla tavalla. Nain ei kuiten-

kaan aina voi toimia, silla melkein joka tapauksessa jompikumpi karsii.

Kun asiakas tulee tuote kadessa myymalaan, tietaa myyja heti, mita asiaa asiakkaalla on. Tal-
0in saattaa tapahtua se, mita ei saisi tapahtua. Usein asiakaspalvelun laatu saattaa tipahtaa
huonolle tasolle, koska myyjia saattaa arsyttaa reklamaatiotilanne. Tata ei saa kuitenkaan
yleistaa, silla kaikille tata ei tapahdu. Perusperiaate on, etta reklamoiva asiakas on aina yhta
tarkea kuin ostoksilla oleva asiakas. Ostoksille tullut ihminen ei valttamatta viela ole yrityk-
sen asiakas, vaan hanet taytyy kaantaa asiakkaaksi. Reklamoiva asiakas taas on jo yrityksen

asiakas, joka taytyy myos pyrkia pitamaan sellaisena.

Expertin tapauksessa varmasti suurin osa laitteista, jotka tulevat reklamoitavaksi, joudutaan
lahettamaan maahantuojan huoltoon. Tama on asiakkaan kannalta epamieluisa vaihtoehto,
silla huollot saattavat kestaa useita viikkoja, ja nain uuden laitteen odotus pitkittyy entises-
taan. Totuushan on, etta mahdollisuus laitteen viallisuuteen on yhta suuri jokaisessa kodin-
tekniikkamyymalassa. Asiakkaan mielesta asia saattaa olla toisin ja vain "taalta saa huonoa
tavaraa”. Myyjien tehtavana on reklamaatiotilanteessa suorittaa maahantuojien antamat oh-
jeet eli yrittaa selvittaa vikaa, mahdollisia vaarinkayton merkkeja, tilannetta jossa tuote on
mennyt rikki ja mahdollisia lisatietoja. Useimmissa tapauksissa asiakas on taysin syyton tuot-

teen viallisuuteen, mutta vaarinkayttojakin varmasti loytyy.

Ensimmainen askel myyjalle on ottaa asiakas vastaan samalla asiakaspalveluasenteella kuin
ostavat asiakkaat. Se, millaisen vastaanoton asiakas saa palvelupisteella, saattaa lieventaa
reklamaatiotilanteen luonnetta. Tasta eteenpain myyja toimii, kuten maahantuoja on ohjeis-
tanut. Mielessa taytyy kuitenkin pitaa, minkalaista palvelua itse haluaisi samassa tilanteessa!
Kukaan ei halua, etta reklamaatiotilanteessa tiskin takana on vastahakoinen ja syytteleva

myyja. Asiakkaan toiveet reklamaatiotilanteessa ovat usein mahdottomia toteuttaa ainakin
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ilman tappioita. Siksipa myyjan taytyy pystya puhelahjoilla selvittamaan asiakkaalle, miksi
maahantuojan antamat ohjeet ovat usein ainoa mahdollinen tapa toimia. Jos asiakas saadaan
tama asia ymmartamaan, paattyy reklamaatio tilanne todennakoisesti molempien kannalta

tyytyvaisyyteen.

Saattaa myos kayda niin, etta huoltoon lahetetty laite viipyy odotettua pidempaan, jopa usei-
ta viikkoja. Asiakkaan kannalta parikin viikkoa on todella pitka aika. Myyja voi antaa asiak-
kaalle yleispatevan arvion korjausajoista, jotka yleensa peilaavat aikaisempiin tapauksiin.
Tilanteiden muuttuessa pitaa kuitenkin muistaa, etta varmaa lupausta ei voida koskaan antaa.
Jotta asiakkaan luottamus saataisiin sailymaan, voi myyja edesauttaa sita omalla toiminnal-
laan. Kun tuote lahetetaan huoltoon, myyjaliikkeelle jaavat asiakkaan yhteystiedot muistiin.
Yritys voi ottaa uuden kaytanteen toimia reklamaatiotilanteissa. Jos huoltoon lahetetty laite
viipyy ylimaaraisen viikon tai kaksi, voitaisiin asiakkaalle lahettaa esimerkiksi tekstiviesti tai
sahkoposti asiasta. Viestin ei tarvitse olla ihmeellinen. Riittaa kunhan asiakkaalle saadaan
sellainen tunne, etta hanta ei ole unohdettu. Esimerkki asiakkaalle lahetettavasta viestista:
”Hyva asiakkaamme! Laitteenne nayttaisi edelleen olevan maahantuojamme huollossa. Toi-
vomme, etta huolto saa laitteen palautettua teille mahdollisimman pian. Palvelemme teita

ilomielin muissa kodintekniikkaan liittyvissa asioissa! Ystavallisin terveisin Expert Hyvinkaa".

Joillain maahantuojien huoltoliikkeilla on kaytossaan verkkoseuranta huollon tilanteesta. Ta-
makin on hyva kaytanto, mutta vaatii asiakkaalta usein liikaa toimenpiteita. On muistettava
huollon numero, esimerkiksi puhelimen IMEI-koodi tai muu tarvittava tieto, jotta paasee seu-
raamaan huollon tilaa. Asiakkaan toimia helpottaakseen yritys voi avustaa asiakasta tassa asi-
assa. Kiireellisina aikoina taman toteutus saattaa olla hankalaa, mutta esimerkiksi Expertin

tapauksessa huoltopisteella on aina joku myyja, jolle tehtavan voi maarittaa.

Kun reklamaatio on saatu hoidettua pois paivajarjestyksesta, eli laite on saapunut huollosta
tai uusi laite annettu tilalle, on jalkihoidon aika. Asiakkaalle ilmoitetaan mahdollisimman
pian, etta laite on noudettavissa, tai kun maahantuoja on ilmoittanut hyvityksen antamisesta.
Kun asiakas saapuu hakemaan tuotetta, on myyjan tarkeaa viela kayda asiakkaalle lapi huol-
lon eteneminen ja yksityiskohdat. Kun asiakas lahtee myymalasta huollettu laite, hyvitys tai
uusi laite kainalossa pois, on viela mahdollisuus asiakkaan palvelemiseen. Reklamaatiotilan-
teen jalkeen voidaan viela lahettaa esimerkiksi sahkopostilla tai tekstiviestipalvelulla palau-

tekysely kaupan reklamaation hoidosta.

Tahan vaaditaan kuitenkin jonkinlainen sahkoinen jarjestelma esimerkiksi Surveypal-yrityksen
kautta. (Surveypal 2014) Palautteen ei tarvitse edes olla tekstiviesti tai sahkoposti. On mah-
dollista kiinnittaa myymalaan oma "palautelaatikko” eli tassa tapauksessa varmastikin tablet-

tietokone, johon on asennettu palautekyselyn suorittava ohjelma. Tata konetta voisi hyodyn-
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taa myos myyntiprosessin arviointiin. Palautteesta hyotyvat myymala ja myyjat, mutta eniten
toivottavasti asiakkaat. Kuukausittaisen tai puolivuosittaisen seurannan avulla voidaan epa-
kohtiin puuttua nopeammin ja asiakaspalvelun laatu ei paase nain ollen huomaamatta laske-
maan liikaa. Perusperiaatteena asiakaspalveluammatissa voidaan pitaa kultaista saantoa eli

palvele asiakasta niin kuin haluaisit itseasi palveltavan!

8.5 Asiakaspalvelun loppuun asti saattaminen

Reklamaatiotilanteiden lisaksi asiakkaat antoivat palautetta asiakaspalvelun loppuun asti
saattamisesta. Osittain vastasimme tahan kohtaan jo edellisessa kappaleessa. Myyjilla saattaa
olla ajatus, etta kun kaupan paattamissanat on sanottu ja ollaan matkalla kassalle, on myyn-
tiprosessi saatu paatokseen. Suurin osa varsinkin vanhimmasta asiakkaista, odottaa palvelua
myos taman jalkeen. Myyja on myyntiprosessissa luonut asiakkaaseen luottamusta, joka tay-
tyisi pystya sailyttamaan vahan pidempaan kuin kassalle asti. Myyntiprosessin jalkeen myyja
voi viela antaa viimeisia vinkkeja tai asennusohjeita asiakkaalle. Toki jos myymalassa on hek-

tista ja asiakkaita on enemman kun myyjia, ovat mahdollisuudet vahaiset.

Jos myymalassa ei pystyta luomaan tallaista jalkimarkkinointia, voidaan varsinkin kanta-
asiakkaiden kanssa suorittaa sahkopostilla kohdennettua markkinointia. Asiakkaiden kanssa
taytyy kuitenkin olla tarkkana, silla kaikki eivat halua markkinointia sahkopostitse. Suurin osa
sahkopostinsa antaneista tosin osaa myos odottaa sita. Jalkimarkkinointiviestissa voidaan vie-
la kiittaa asiakasta hyvista kaupoista ja tehda asiakkaalle selvaksi, etta myyjaliike on asiak-
kaan tukena ongelmatilanteissa. Taman jalkeen voidaan pienella volyymilla mainostaa esi-
merkiksi ostettuun tuotteeseen liittyvia oheislaitteita tai tarvikkeita. Jos myyntiprosessi on
hoidettu oikein, kuten luvussa 8.1.1 totesimme, on tama osuus tietenkin jo hoidettu myyma-
lassa kaupantekohetkella. Jos lisamyynti on kuitenkin myyjalta unohtunut, on mahdollisuus
talla tavoin viela korjata asia. Myyjien taytyy muistaa, etta asiakaspalvelutilanne alkaa aina
tervehdyksella ja paattyy tervehdykseen. Vaikka myyjalla itsellaan on huono paiva, se ei saa
nakya asiakkaalle. Vaikka kyseisessa tilanteessa saattaa tuntua vaikealta, on hieno ele toivot-

taa asiakkaalle aina ”hyvaa paivanjatkoa”.

8.6  Myyjien saatavuus

Asiakkaiden huomioimisessa myyjien palvelualttiudella on suuri merkitys. Tutkimuksemme
osoitti, etta asiakkaita ei huomioida tarpeeksi hyvin. Saman asian huomasimme kyselya teh-
dessa Hyvinkaan liikkeessa. Tata ei voida kuitenkaan yleistaa, silla varmasti suurin osa asiak-
kaista huomioidaan heti, kun on mahdollista. Osalle asiakkaista on kuitenkin jaanyt tunne,
etta liikkeessa saa pyoria hyvan tovin, ennen kuin saa palvelua. Hyvinkaan liikkeessa huo-

masimme pieneksi epakohdaksi myyjien oleskelun huoltopisteessa. Huoltopiste on suljettu tila
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ja hetkellisesti nayttaa silta, etta myymalassa ei olisi ketaan paikalla. Vaikka myyjat ovat tot-
tuneet huomaamaan asiakkaat huoltopisteesta kasin, oli silti tilanteita joissa asiakkaat jaivat
huomiotta. Myyjien pitaisi olla helposti saatavilla, ja tehda asiakkaalle selvaksi, etta he ovat

asiakasta varten. Vaikka kaikki asiakkaat eivat kaipaakaan palvelua, voi heita kayda tervehti-

massa ja suorittaa tarvekartoituksen.

Tama kehittamisen kohde saadaan hoidettua kuntoon riittavalla myyjien ohjauksella ja moti-
voimisella. Uskomme, etta maaliskuussa 2014 alkanut paivittainen myyntikoulutus tukee pal-
jon asiakaspalvelun loppuun asti saattamista ja myyjien saatavuutta. Haasteena koulutuksen
loputtua onkin koulutuksesta saadun tietotaidon yllapitaminen ja kehittaminen. Koulutuksen
jalkeen voisi olla hyva pitaa vaikkapa vain henkiloston kesken kauppiaan johdolla myyntikou-
lutusta tai pikemminkin kertausta. Kaytaisiin lapi asioita, joihin pitaa kiinnittaa huomiota,
luodaan yhteisia pelisaantoja ja luodaan uusia tapoja parantaa asiakaspalvelua ja myynnin
kehitysta. Kaiken taman jalkeen hyvan myyjan merkkina on oma motivaation yllapitaminen ja

itsensa kouluttaminen paremmaksi myyjaksi.

8.7 Lisapalveluiden tarjoaminen

Palvelumyynti on Expertille tarkea osa paivittaista kaupankayntia. Tuotevakuutuksen, rahoi-
tuksen ja liittymamyynnin osuutta pitaisi pystya kehittamissuunnitelman avulla kasvattamaan.
Expertin tuotevalikoimassa on paljon tuotteita, joihin mikaan naista kolmesta vaihtoehdosta
ei oikein sovi. Pienemmat tuotteet kuten tarvikkeet ja lisavarusteet ovat usein edullisia os-
toksia, joihin ei tarvita rahoitusta saati tuotevakuutusta. Liittymamyynti taas kohdistuu mat-
kapuhelinten ja tablet-tietokoneiden myyntiin. Tutkimuksesta selvisi, etta suurimmalle osalle
vastaajista ei ole koskaan tarjottu mitaan naista palveluista. Veikkaamme, etta monikaan ei
valttamatta edes tieda naista mahdollisista palveluista. Jotta myyjien kontolle ei jaisi koko-
naan palveluiden myynti ja mainostus, voidaan myymalassa esillepanolla vaikuttaa palvelui-

den myyntiin.

Tehostetulla mainonnalla saadaan palvelut asiakkaiden tietoon. On myos tarkeaa muistaa ker-
toa asiakkaille, mita hyotya esimerkiksi tuotevakuutuksesta on. Rahoitus kay varmasti monella
asiakkaalla mielessa, kun ollaan vaihtamassa esimerkiksi kodinkoneita tai hankkimassa tieto-
konetta tai uutta televisiota. Kaytannossa siis isommissa ostoksissa on aiheellista tarjota ra-
hoituspalvelua. Matkapuhelimen ostajalla joko on jo liittyma entuudestaan, tai sitten han on
kokonaan uusi matkapuhelimen omistaja ja liittymalle on tarve. Nama asiakkaat ovat potenti-
aalisia liittyman ostajia. Niille keilla jo on liittyma, pitaisi osata markkinoida parempaa liit-
tymaa, mikali 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-
tymatarjonnassa onkin jo olemassa tallainen kaytanto. Kun ottaa tietyn liittyman, saa tietyn
puhelimen edullisempaan hintaan, kunhan sitoutuu pariksi vuodeksi valitsemaansa liittymaan.
Expert kuitenkin hyotyy naiden palveluiden myynnista, joten jos volyymia saadaan kasvatet-
tua, tulee siita hieman kompensaatiota annettuun alennukseen. Tallaiset kampanjat pitaakin
suunnitella huolellisesti ja luoda tietyt tavoitteet kampanjan onnistumiselle, jotta siita on
oikeasti hyotya. Myymalamainonnan lisaksi myos Expertin kanta-asiakas kirjeeseen ja mainos-
lehteen voidaan laittaa selkeasti mainos naista palveluista. Nain saadaan palvelutarjonta tu-

tuksi kaikille asiakkaille, toimii se sitten muistutuksena tai ihan uutena asiana.

Vaikka myyntiprosessi sisaltaisi tuotteen, joka ei tarvitse naita kolmea palvelua, voi myyja
omalla toiminnallaan silti edesauttaa niiden myyntia. Voidaan esittaa jatkokysymys vaikkapa
asiakkaan muista lahitulevaisuuden hankinnoista. Tarvekartoituksen avulla voidaan helposti
esitella esimerkiksi rahoitusta. Asiakas voi esimerkiksi ilmoittaa, etta tarvitsee piakkoin uuden
jaakaapin. Myyja markkinoi rahoitusta asiakkaalle ja samalla myos tarjolla olevia malleja.
Hyvalla myyntipuheella asiakas saadaan kiinnostumaan jaakaapin ostamisesta rahoituspalve-
lun avulla Expertilta. Johdon on tassa vaiheessa oltava varma, etta koko henkilosto osaa
markkinoida ja myyda palveluita. Jos ei osaa, jarjestetaan koulutusta aiheesta, jotta asia on
varmasti kaikille selva. Kuten jo aikaisemmin mainitsimme, myyjien motivaatiota myyda pal-
veluita voidaan yrittaa nostaa erilaisten myyntikilpailujen kautta. Yhteisella tavoitteella,
esimerkiksi tavoitteella lisata palveluiden myyntia vuoteen 2015 mennessa viidella prosentil-
la, saatetaan saavuttaa haluttuja tuloksia. Myyntitavoitteiden onnistuminen mitataan maara-

ajan jalkeen suoritettavalla kyselylla tai myyntitilastojen mukaan tehtavilla analysoinneilla.

9  Kehitysideoita

Sahkopostikyselyssa annoimme vastaajille mahdollisuuden antaa vapaata palautetta ja kehit-
tamisehdotuksia Expertille. Vapaan vastaustilan turvin annettiin jokunen hyodyllinen vastaus.
Vastauksista loysimme joitain hyvia ehdotuksia ja asioita, joista saimme tiivistettya kehitys-

ehdotuksia. Kaymme tassa luvussa kunkin kehitysehdotuksen lyhykaisesti lapi.

9.1 Verkkokauppa ja ostohistoria

Hyvinkaan Expertilla on ollut aikoinaan verkkokauppa, joka on sittemmin lopetettu sen vaati-
man suuren tyopanoksen takia. Osa vastanneista asiakkaista pitaa sita kuitenkin hyvana asia-
na. Tassa tapauksessa verkkokaupasta voisi olla se hyoty, etta myos asiakas nakisi tuotteiden
varastotilanteen seka Hyvinkaalla etta Mantsalassa. Verkkokaupan yllapitaminen vaatii paljon

tyota, ja Expertille se ei ole viela jarkeva vaihtoehto. Mahdollisesti kun kasvua tapahtuu ja
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volyymia saadaan kasvatettua, on mahdollisuus laajentaa verkkokauppaan. Sahkoposti-
kyselyyn vastanneista vain 36 % on ostanut verkosta kodintekniikkaa. Tulevaisuudessa luku

todennakoisesti kasvaa, joten aika nayttaa, mihin suuntaan kannattaa lahtea laajentamaan.

Yksi ajatus verkkokauppaan liittyen oli palvelu, josta asiakas nakisi oman ostohistoriansa ja
ostettujen tuotteiden takuuajat. Tama on varmasti myos monen muun ongelma. Takuuajan
kuitti taytyisi tietysti sailyttaa, mutta varsinkin pitkana takuuaikana kuitti saattaa kadota,
ennen kuin takuuaika on ummessa. Expertilla tallennetaan asiakkaan tiedot ja kuitit kassajar-
jestelmaan juuri naita tilanteita varten. Tama pitaisi vain saada toimimaan niin, etta asiakas
paasisi itse nakemaan omat tietonsa. Todennakoisesti tallainen palvelu vaatii paljon tyota ja

aikaa, jotta se saadaan toimivaksi ja tarpeeksi monen ihmisen tietoon.

9.2 Asiakasillat ja tapahtumat

Yhdeksi kehitysehdotukseksi valitsimme tapahtumien jarjestamisen. Expert on jo pitanyt eri-
laisia tapahtumia kuten messuja. Uutena tapahtumana voitaisiin jarjestaa asiakasiltoja, joissa
asiakkaat paasisivat testaamaan tuotteita ja tapaamaan maahantuojien edustajia. Asiakasilto-
ja voitaisiin pitaa pari kertaa vuodessa ja esimerkiksi kodintekniikkamessujen nimella. Edusta-
jat tulevat todennakoisesti mielellaan tallaisiin tapahtumiin, silla ne tarkoittavat myos edus-
tajille mahdollisuutta myyda omia tuotteitaan. Expertilta vaadittaisiin vastuuta siita, etta
tavaraa on hyllyssa ja etta myyjia on tarpeeksi paikalla. Asiakasiltojen markkinoinnin tulisi
olla kattavaa, jotta se tavoittaa mahdollisimman paljon ihmisia. Esimerkiksi paikallislehdessa
voisi ilmoittaa viikko etukateen tapahtumasta ja pienella mainoksella muistuttaa esimerkiksi
viikonajan joka paiva lahestyvasta tapahtumasta. Tapahtumaa edeltavana paivana jaettaisiin
Expertin omaa mainoslehted, jossa olisi listattuna tarjoukset, edustajat, jotka ovat paikalla,

ja muuta tietoa tapahtumasta.

Expertille tallaisesta tapahtumasta olisi se hyoty, etta asiakkaat saisivat laajasti ammattitai-
toista tietoa eri tuotteista ilman, etta sidotaan myyja pitkaksi ajaksi asiakkaaseen. Myytavien
tuotteiden lisaksi esilla voisi olla tulevia tuotteita eri valmistajilta, joita ei viela ole myynnis-
sa. Toki tapahtumien jarjestamisessa on aina omat riskinsa. Jarjestaminen vaatii johdolta
aikaa ja rahaa suunnitteluun ja toteutukseen. Tallaisten tapahtumien vetovoimaisuudesta ei
kuitenkaan voida olla varmoja. Itse huomasimme syksylla 2013 jarjestetyilla kodintekniikka-
messuilla, etta ihmiset olivat kiinnostuneita tapahtumista. Tarkoitus on saada mahdollisim-
man paljon ihmisia kaymaan Expertilla, jotta mahdollisuus myyntiin kasvaa. Kyselya tehdes-
samme saimme kuulla, etta moni asiakas oli vain ohikulkumatkalla, mutta pysahtyi katsomaan
mika tapahtuma Expertilla oli menossa. Tapahtumassa parin tunnin aikana saimmekin kerat-
tya vastauksia yli puolet kokonaismaarasta, mika kertoo tapahtumaan osallistuneesta ihmis-

maarasta.
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Yksi mahdollisuus tallaisen suuremman tapahtuman jarjestamiseen on kesalla 2015 kun myyn-
tikoulutus on ohi. Talloin myyjilla ovat tiedot ja taidot hallussa tapahtumaa varten. Tapahtu-
man aikana voitaisiin suorittaa myos asiakastyytyvaisyyskysely, jotta tapahtuman onnistumi-

sen voisi paremmin mitata.

9.3  Markkinointi

Expertin mainostus on hyvaa ainakin suurimman osan mielesta. Lehtimainostuksessa voisi olla
hyva luoda vielakin paremmin kohdennettuja kampanjoita. Kampanjoita voitaisiin jakaa eri
vuodenaikojen mukaan, kodintekniikan kehityksen mukaan tai vaikkapa merkittavien tapah-
tumien perusteella. Markkinoinnin ei valttamatta tarvitse aina painottua lehtimainontaan.
Voidaan myos hyodyntaa sosiaalista mediaa, joka tosin ei viela tavoita laheskaan kaikkia Ex-
pertin potentiaalisia asiakkaita. Katutason mainostus on myos toimiva tapa. Expertin tunnus-
vari on helppo tunnistaa liikenteen seasta ja se kiinnittaa helposti huomion. Vanhempaan ika-
luokkaan kuitenkin toimii edelleen parhaiten lehtimainos, joka onkin Expertin eniten kaytetty

markkinointimuoto.

Toinen markkinointiin liittyva asia on videoiden hyodyntaminen. Expert kayttaa nyt jo hyvin
sosiaalista mediaa markkinoinnin tukena. Eraan asiakkaan ajatuksena oli, etta 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, etta Expertin videoita katsotaan hieman skeptisemmin kuin esimerkiksi
arvostetun tekniikkasivuston luomia videoita. Expertille varmasti paras vaihtoehto olisi luoda
videoita, joiden ajatuksena olisi esitella asiakkaille tuotteiden hyvia puolia ja tarjota nain
mahdollisesti asiakkaille uusia vaihtoehtoja. Myos erilaiset tuotteiden kayttoonottoon liittyvat
ohjevideot olisivat hyvia. Eras vanhempi asiakas antoi palautetta, etta ei ole saanut tarpeeksi
tukea uuden laitteen kayttoonottoon. Kaikki asiakkaat eivat valttamatta kehtaa sanoa, ettei-
vat he osaa asentaa laitetta kayttokuntoon. Siksi myyjien tulisi tiedustella tata asiaa. Tuot-
teiden kayttoonottovideoihin sopivia aiheita voisivat olla tabletin tai alypuhelimen ensimmai-

nen kaynnistys ja kayttoasennus.

10 Yhteenveto tutkimuksesta

Tutkimuksen aihe ja tarkoitus olivat lahtokohtaisesti kiinnostavia ja tarpeellisia. Mielestamme
tutkimusprojekti on onnistunut kokonaisuudessaan. Asetimme tavoitteeksi asiakastutkimuksen
suorittamisen ja sen pohjalta kehittamissuunnitelman luomisen, jonka avulla Expert voi pa-

rantaa asiakastyytyvaisyytta ja kehittaa myyntia. Tutkimuksen onnistuminen voidaan mitata
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todellisuudessa vasta, kun seuraava tutkimus tehdaan, tai seuraamalla kuukausittaisia myyn-
teja ja niiden kehitysta. Toimeksiantajamme on kuitenkin jo hyotynyt tutkimuksen tuloksista

paatoksenteossa, joka on erittain tarkea asia tutkimuksen kannalta.

Onnistuimme tutkimuksen suunnittelussa. Selkean tavoiteotannan asettaminen ja suunnitel-
mallinen tutkimustiedon keruu vauhditti tutkimuksen alkua. Tutkimuslomake todettiin toimi-
vaksi ja kattavaksi, silla se tehtiin yhteistyossa toimeksiantajan kanssa. Tarvittavat tiedot
onnistuimme kokoamaan e-lomakkeen avulla helposti kasiteltavaan muotoon ja sita kautta

luettaviksi tuloksiksi.

Tutkimustamme olisi voinut viela laajentaa ja tutkimuksissa olisi voitu kysya paljon laajem-
min tietoa kuin nyt, mutta silloin tutkimuksen tyyli olisi muuttunut. Sahkopostikyselymme
tavoitti annetuista henkiloista vain murto-osan, ja tassa onkin yksi kehittamisen kohde tule-
vaisuuden tutkimuksille. Paremman otannan saamisen edellytyksena on se, etta sahkopostit
joihin kysely lahetetaan, on etukateen todettu toimiviksi. Vain talloin voidaan olla varmoja,
etta tutkimus on saavuttanut kaikki ja vastaamatta jattaneet ovat tietoisesti vetaytyneet tut-
kimuksesta. Tassa tutkimuksessa jouduimme luottamaan, etta Expertin asiakasrekisteri on

validi.

Valmis tutkimus hyodyttaa seka toimeksiantajaa etta meita opiskelijoita. Toimeksiantaja hyo-
tyy asetettujen tavoitteiden kautta ja me opimme uudesta ymparistosta ja saamme tietotai-

toa tuleviin tutkimuksiin. Omasta mielestamme tutkimus on kokonaisuudessaan onnistunut ja
tavoitteiden mukainen. Toivommekin, etta tutkimus auttaa Expertia myynnin ja asiakaspalve-

lun kehittamisessa seka antaa tukevan perustan tuleville tutkimuksille.
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Liite 1

Liite 1: Myymalakyselyn kyselylomake
Kyselyn tuloksia kdytetddn apuna opinndytetydssimme, jota teemme Laurea-

ammattikorkeakoulussa Hyvinkddlld. Tarkoituksena on tutkia Expertin asiakastyytyvdisyyttd ja
asiakkaiden mielikuvaa yrityksestd. Tietoja ei tulla kdyttdmddn julkisesti.

Minka perusteella tulitte juuri meille?

] mainos [ kanta-asiakas [ tutun suositus [ muu syy

Haitteko tiettya tuoteryhmaa? ] Kylla O g
- Jos kyll3, niin haitteko tiettya tuotetta? O kyus O e
- Ldysitteko tuotetta meiltd? L kyls O] Ej
- Jos ei, niin tarjottiinko jotain vastaavaa? O Kylla O Ei
Tuliko kaupat? ] Kylla [ Ei

Jos ei, niin miksi?
[ hinta [ ei sopivaa tuotetta [ ei viels tarvetta L1 muu syy

Mita tuoteryhmaa pitaisi mielestanne laajentaa?

Asioitteko aina saman myyjan kanssa? ] Kylla O g

Olivatko myyjat asiantuntevia ] Kylla O] E
(Tarjottiinko oikeaa tuotetta ym.)

Tarjottiinko teille mitaan O rahoitus [ liittyma [ tuotevakuutus
seuraavista palveluista?

Yleinen palvelun taso O heikko O normaali [ hyva Ctavallista parempi
Oletteko asioineet viimeisen 6 kk:n aikana ] Expert [ Euronics
Hyvinkaalla ostamassa kodintekniikkaa, missa? ] Gigantti [ Prisma

Oletteko ostaneet viimeisen 6 kk:n aikana
kodintekniikkaa verkosta? | Kylla, ulkomailta [ Ei
| Kylla, Suomesta

Kiitos paljon ajastanne!

<

LAUREA

AMMATTIKORKEAKOULU

Uuden edellic
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Liite 2

Liite 2: Verkkokyselyn kyselylomake
Tdmdn kyselyn tarkoituksena on kartoittaa asiakkaiden mielikuvaa Hyvinkddn Expertistd ja samalla
tutkia asiakastyytyvdisyyden tasoa. Kyselyn tuloksia kdytetddn apuna opinndytetyossamme, jota

teemme Laurea-ammattikorkeakoulussa Hyvinkdalla.

Kiitdmme jo etukdteen vastauksestanne, siitd on meille erittdin suuri apu! Terveisin Noora ja
Mikko.

Tietoja ei tulla kdyttdmddn julkisesti, sdhkopostiosoitteet talletetaan vain arvontaa varten ja
tiedot poistetaan kun arvonta ja tutkimus on valmis.

Vastaathan kyselyyn Perjantaihin 22.11 mennessd.

Aloitus

Ika | |
Sukupuoli | |
| |
| |

Montako kertaa olette asioineet meilla?

Kuinka pitka aika on siita kun viimeksi asioitte meilla?

Tuotekysymykset

Seuraavat kysymykset koskevat viimeisintd kdyntidnne Expertilld:

Haitteko jotain tiettya tuoteryhmaa?
-

-

Kylla
Ei
En osaa sanoa
Jos kylla, niin haitteko tiettya tuotetta?

-
-

Kylla

Ei

En osaa sanoa
Loysitteko tuotetta meilta?

-
-

Kylla
Ei
En osaa sanoa
Jos ei, niin tarjottiinko jotain vastaavaa?

-
-

Kylla
Ei

En osaa sanoa



Minkalainen on mielestanne Expertin hintataso?

Tavallista edullisempi

Edullinen

-
I Normaali
I Kallis
-

Tavallista kalliimpi

Mita tuoteryhmaa pitaisi mielestanne laajentaa?

Viihde-elektroniikka I Kamerat
Kodinkoneet I Pienkoneet ja lelut
Puhelimet ja GPS I Ei mitaan naista

Mita erityisesti haluaisitte loytyvan valikoimista?

&

| o

Onko teille tarjottu jotain seuraavista palveluista Expertilla?

Rahoitus I Liittyma
Tuotevakuutus I Ei mitaan naista

Tahan voitte vapaasti ehdottaa uutta tuoteryhmaa tai tuotetta

&

R i

Mainontakysymykset

Onko Expertin mainonta tavoittanut teidat?

I Erittain hyvin
2 Hyvin

" Riittavasti

L Huonosti

-

Ei ollenkaan

Onko mainonta mielestanne riittavaa?

-
-

Kylla
Ei

Litkaa
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Liian vahan
L En osaa sanoa
Missa Expertin pitaisi mielestanne viela mainostaa?
I Sosiaalinen media (Facebook, Twitter)
" Paikallislehdet
I Oma mainoslehti
I Sahkopostimainokset
L En osaa sanoa
Asiakaspalvelukysymykset
Asioitteko aina saman myyjan kanssa?
© oyl
L Ei
Ovatko myyjat teidan mielestanne asiantuntevia?
"kl
L Ei
Millainen on yleinen palvelun taso Expertilla?
I Tavallista parempi
I Hyva
L Normaali
I Tyydyttava
I Heikko
Oletteko asioineet viimeisen 6 kk:n aikana Hyvinkaalla ostamassa kodintekniikkaa, missa?
Expert L Citymarket
Gigantti I Anttila
I Euronics I Ei
I Prisma I Operaattoriliikkeet (DNA kauppa, Sonera kauppa, Elisa Shopit)

Oletteko ostaneet viimeisen 6 kk:n aikana kodintekniikkaa verkosta?

I Kylla, Suomesta
Kylla, ulkomailta

I_Ei
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Suosittelisitko Expertia muille?

Kehitettavaa Expertilla

5
0 of

Mikali haluatte osallistua 50€ Expert lahjakortin arvontaan, lisaa tahan kenttaan sahkopostiosoitteesi

&

| 2

Kiitos paljon ajastanne!



