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Tutkimustydssa esiintyvia termeja ja sanoja

Luontipaiva (tarjouksen)  Paiva, jolloin tarjouksen tekeminen on aloitettu
ja se on ensimmaisen kerran tallennettu xXRM-
jarjestelmaan

Status (tarjouksen) Tarjouksen tila xRM-jarjestelmassa, yleensa
Kesken, Lahetetty, Hyvaksytty tilaus tai Havitty

XRM, XRM-jarjestelma Yrityksen asiakas-, yhteisty6kumppani- ja tar-
joushallintajarjestelma



1 Johdanto

Opinnaytetyosta on laadittu alkuperdinen salainen versio yrityksen kayttoon
seka julkinen versio yleisesti julkaistavaksi. Julkiseen versioon tehdyt muutok-

set on merkitty tekstiin kursiivilla.

Tyo6n toimeksiantajana on Nurminen Logistics Heavy Oy, joka tuottaa erikois-
kuljetus- ja projektilogistiikkapalveluita. Yhtié on Nurminen Logistics Oyj:n ty-
taryhtio, ja silla on toimipaikat Jyvaskylassa ja Helsingissd. Konserni tuottaa

my6s muita logistiikkapalveluita, kuten rautatiekuljetus- seka huolinta- ja lisa-

arvopalveluita.

Tutkimusmateriaali sisdltaa liikkesalaisuuksia, joten tutkimustyon tulokset ja
ehdotetut kehittamistoimenpiteet ovat salaisia. Tutkimusraportista on laadittu
myds julkinen versio, josta on poistettu kaikki kohdeyritykseen liittyvat tiedot.

Yrityksen tarjoamat palvelut jaetaan kahteen paaluokkaan seka tassa tydssa
ettd yrityksen laskentatoimessa. Erikoiskuljetuspalveluilla tarkoitetaan yksittai-

sia kuljetuksia tai muutaman kuorman eria.

Poistettu

Projektipalveluissa kuormien méara on suuri, jopa satoja.

Poistettu

Projektikuljetukset liittyvat tyypillisesti esimerkiksi uuden teollisuuslaitoksen
rakentamiseen, jolloin tavaraa kuljetetaan lukuisista eri lahtdpaikoista yhteen
maarapaikkaan useiden kuukausien ajanjaksolla. Raportin tekstissa kaytetyt
termit yrityksen palvelut ja erikoiskuljetuspalvelut viittaavat aina yrityksen tuot-
tamiin palveluihin kokonaisuutena, rippumatta siitéa katsotaanko ne yrityksen

sisélla erikoiskuljetus- vai projektipalveluiksi.



1.1 Tutkimusty6n suunnittelu ja toteuttaminen

Tutkimuksen aihealue ja kohdeilmid

Tutkimuksen aihealueena on erikoiskuljetuspalvelujen myynnin kehittaminen.

Poistettu

Tutkimuksen tarkoituksena on 16ytd& muutamia keskeisia kehittamiskohteita

myynnin toiminnassa seka soveltaa yleistd myynnin teoriaa yrityksen myynnin
kaytantojen kehittamiseen. Yksityiskohtaisten kaytannon toimenpiteiden maa-
rittely, toimeenpano ja seuranta jaavat yrityksen toteutettaviksi raportin palaut-

tamisen jalkeen.

Erikoiskuljetuspalvelujen myyntiin liittyy ominaispiirteitd, jotka poikkeavat mo-
nesta tavanomaisesta palvelutuotannosta. Palvelut raataloidaén aina tapaus-
kohtaisesti, asiakkaan kulloisenkin tarpeen mukaisesti. Taméa poikkeaa tavan-
omaisista kuljetuspalveluista, joissa asiakas usein joutuu muokkaamaan omaa
toimintaansa vastaamaan palveluntuottajan tarjpamaa palvelua, esimerkiksi

kuljetusmittojen, pakkauksen, saatavuuden ja aikataulujen suhteen.

Myyntity® on asiantuntijamyyntida, konsultoivaa myyntia, ja edellyttdd myynti-
tehtavissa toimivilta alan eritysosaamista, tuotannon ja kustannusrakenteen
syvdllista tuntemusta seka riittdvia myynnin resursseja. Tarjouslaskennan yh-
teydessa tehtava kuljetussuunnittelu, kustannuslaskenta ja tarjouksen laadinta

tapauskohtaisesti kullekin kuljetukselle erikseen tydllistad myyjia,

Poistettu

Tutkimussuunnitelmaa laadittaessa pohdittiin myyntitydn monimuotoisuutta ja
haarukoitiin mahdollisia tutkimusalueita ja kehittamistoimenpiteitd. Suunnitte-

luvaiheessa kartoitettuja aihealueita tutkimustydlle olivat esimerkiksi

Poistettu



Tutkimustyo paatettiin kuitenkin rajata muutamaan nimettyyn aihealueeseen,
ja jattda muut osa-alueet tutkittaviksi myohemmissa mahdollisissa tutkimus-
toissd. Tutkimuksen edetessa rajaus osoittautui onnistuneeksi, silla valituille

aihealueille |6ydettiin suuri maara toteuttamiskelpoisia kehittdmisehdotuksia.

Tutkimuksen taustatiedot

Tutkimustyd perustuu myyntitydén nykytilan kartoitukseen. Tydssé on rajoituttu
muutamiin myynnin kannalta keskeisiin aihealueisiin, koska myyntiprosessi
kaikkine yksityiskohtineen on liian laaja ja monimutkainen taman tason tyossa
kasiteltavaksi. Aihealueiden valinnassa kaytettiin kahta perustetta. Ensinnakin,
aihealueiden tuli olla sellaisia, joista yrityksesséa ei ole tehty vastaavaa selvi-
tystydta aiemmin. Toiseksi, aihealueen tulee olla myynnin ja yrityksen kan-
nattavuuden kannalta merkittava, jotta tdssa tydssa esitetyista kehittamistoi-

menpiteistéa saadaan merkittavia tuloksia jo lyhyella aikajanteella.

Poistettu

Tassa tydssa on pyritty tuomaan uusia nakokulmia myyntitydn kehittamiseen.

Tutkimus kohdistettiin kolmeen paaalueeseen, jotka olivat myyjien ajankaytto,
yrityksen tarjouskannan analysointi seka myynti- ja hankintastrategiat. Tutki-

mustulosten perusteella esitettiin kehittdmisehdotuksia kullekin aihealueelle.

Tutkimusaineistoa oli helposti saatavilla, koska yrityksen prosessit on hallittu
sahkoaisesti jo yli 10 vuoden ajan. Tarjouskanta, tilaushistoria ja laskutustiedot
voidaan vieda tietojarjestelmistéa excel-taulukkolaskentaan, jossa niitd voidaan

muokata ja analysoida monipuolisesti ja tutkimustyon tarpeiden mukaisesti.

Edellda mainittujen talouden aineistojen lisaksi voitiin hyddyntad muutakin ole-
massa olevaa myyntitoimintaa sivuavaa aineistoa, kuten kahta viimeisinta

asiakastyytyvaisyystutkimusta. Myyjien ajankayton seurantaa ei oltu tehty ai-
emmin, joten siihen oli luotava seka seurantatyokalu etté sopivat arviointime-

netelméat.
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Maaréallisten mittareiden ohella tydssa kaytetaan myos laadullisia mittareita
sikali kuin se on tarkoituksenmukaista. Esimerkiksi myyjien paivittaisissa tyo-
tehtavissa ilmenevia huonoja rutiineja voidaan selvittaa vain toiminnan laadul-

lisella arvioinnilla.

Nykytilan kartoituksen perusteella arvioidaan prosessien toimivuutta ja kehi-
tetdan uusia toimintamalleja. Uusien toimintamallien kehityksessa kaytetaan
sekd omaa kokemusperadista tietoa ettd myynnin ja palvelujen kehittamisen

teoriaa.

Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat

Tutkimuksen tavoitteena on myynnin kehittdminen ja sen kautta yrityksen
kannattavuuden ja tuloksen parantaminen. Yhtion toiminta perustuu raataloi-
tyjen palvelujen myyntiin, joten palvelujen suunnittelu, kehitys ja myynti ovat
keskeisessa roolissa liikevaihdon ja kannattavuuden kehittdmisessa.

Myynti kokonaisuutena on erittdin monimuotoinen aihealue. Raportin al-
kuosassa on kasitelty palvelutuotantoa ja myyntityota yleisella tasolla ja haettu
littymakohtia erikoiskuljetuspalvelujen tuotantoon ja myyntiin. Tutkimusosios-
sa valittiin muutamia yksittaisia aihealueita, joita analysoitiin syvallisemmin ja
joille esitetaan kehittdmistoimenpiteita. Tyon ulkopuolelle jai monia aihealuei-

ta, joiden kehittaminen jaa viela tulevaisuuteen.

Tarkemmat kehittdmiskohteet valittiin nykytilan kartoituksen valmistuttua. Kay-
tannon kokemuksen perusteella oletettiin jo ennen tutkimusta, ettd merkittavia

kehittamistarpeita voi I6yty& ainakin seuraavilta aihealueilta:

Poistettu

Tutkimuksen tavoitteena oli I0ytaa muutamia lyhyen tahtdimen kehittdmis-
kohteita, joilla on valitén vaikutus myynnin toimintaan, seka muutamia pidem-
man tahtaimen kehittdmiskohteita, joiden toteuttaminen kasvattaa liikevaihtoa

muutaman vuoden aikajanteella.
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Tutkimusongelma jakautuu kahteen osaan, eli nykytilan kartoittamiseen ja tu-
levaisuuden kehittdmistoimenpiteiden suunnitteluun ja valintaan. Nykytilan
kartoituksessa selvitetaan nykytila kyseisella aihealueella ja arvioidaan ny-
kyisten toimintamallien hyvia ja huonoja puolia. Kartoituksen seké ulkopuolis-
ten teorioiden perusteella esitetaan kehittdmiskohteita, joilla prosesseja voi-
daan kehittéda seka lyhyella etta pitkalla aikavalilla. Tutkimustulosten perus-
teella laaditut kehittamisehdotukset on raportissa esitetty aihealueittain tutki-
mustulosten yhteydessa. Lisaksi raportin lopussa on erillinen luku palvelujen

kehittamisesta seka yhteenveto kaikista esitetyista kehittdmiskohteista.

Teoreettinen viitekehys

Myyntitydhon ja palvelujen kehittdmiseen soveltuvaa teoriaa on monipuolisesti
saatavilla. Sovellettavat teoriat ja tutkimustyon kehittdmisnakdkulma on valittu
erikseen kullekin aihealueelle, koska aihealueet ja niihin tarvittavat toimenpi-
teet ovat hyvin erilaisia. Varsinaisen myynnin teorian ohella myyntitydta on
tarkasteltu myds hankinnan teorian nakdkulmasta. Asiakas arvioi yrityksen
palveluja nimenomaan hankinnan nakoékulmasta, joten se on tarpeen huomi-
oida myds myyntityon kehittdmisessa. Myynnin teorian ohella myds hankinnan
teorialla on merkitysta paivittaisessa myyntitydssa, silla myyntitilanteessa
myyjan neuvottelukumppanina on yha useammin hankintaa osaava henkil6
eikad suinkaan toinen myyja. Samassa yhteydessa on kasitelty myds yrityksen

hankintaa ja verkostoitumista.

Poistettu

Monipuolisen teoreettisen viitekehyksen soveltaminen kattavaan nykytilan kar-
toitukseen luo hyvat mahdollisuudet myynnin kehittdmistoimenpiteiden me-
nestyksekkaalle suunnittelulle. Sen vuoksi raportti alkaa katsauksella palvelu-

tuotannon ja myyntityon teoriaan.

Tutkimustyon tulokset ja seuranta

Tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa nykytila ja luoda teoria- ja tietopohja
myynti& tukevien, kehittavien ja kasvattavien kaytannon toimenpiteiden to-
teuttamiselle raportin julkaisemisen jalkeen. Toimenpiteet voidaan jakaa kah-
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teen kategoriaan. Osa toimenpiteista on toteutettavissa nopeasti ja vahaisilla
resurssipanoksilla, jolloin myos tuloksia on odotettavissa nopeasti. Osa toi-
menpiteista saattaa vaatia suurempia resursseja, ja tulokset saavutetaan vas-
ta pidemmalla ajanjaksolla. Tassa tutkimustydssa ei ole asetettu rajoitteita eri
kehittdmisehdotusten kustannuksille, resursoinnille tai aikataululle, vaan tyos-
sa on esitetty kaikki havaitut kehittdmiskohteet. Yrityksen johdon mydhem-
maksi tehtavaksi jaa sopivien kehittdmiskohteiden valinta, resursointi ja aika-

taulutus.

On oletettavaa, etté nykytilan kartoituksen perusteella 16ytyy kohtuullinen
maara nopealla aikataululla toteutettavia kehittdmistoimenpiteité, joten tutki-
muksen perusteella esitetyissa kehittamisideoissa on keskitytty ensisijaisesti
niihin, ja jatetty laajemmat strategiset kehittamistoimenpiteet mahdollisen

myOdhemman tutkimustydn kohteeksi.

Tutkimustyon tulokset raportteineen toimitetaan kokonaisuudessaan toimek-
siantajalle. Tavoitteena on, etta toimeksiantajalle on monipuolista hyotya tut-
kimuksesta ja siihen liittyvasta teoriakatsauksesta ja etta toimeksiantaja saa
toteutettua monipuolisia myynnin kehittamistoimenpiteitd tdman raportin pe-
rusteella. Tutkimustydssa kaytetyt analysointitydkalut ovat kaytettavissa myos
my6hempid seuranta-arviointeja varten. Vertailukelpoisten tulosten saaminen
edellyttdda nimenomaan, etta seuranta-arvioinnit tehdddn samoilla menetel-

milla kuin aiemmat.

1.2 Tutkimusmenetelmat ja analyysi

Tutkimustyon toteutus alkoi aiheen valinnalla ja saatavilla olevan tiedon kar-
toittamisella. Koska aihealue on laaja, tutkimus rajattiin muutamiin myyntityon
kannalta olennaisiin osa-alueisiin, joita kehittamalla oletettiin saatavan nopeita
ja konkreettisia tuloksia. Aineiston keruun jalkeen se analysoitiin, ja kehitta-

misideoita haettiin monipuolisen tietokirjallisuuden pohjalta.
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Tutkimustyo voidaan luokitella soveltavaksi tapaustutkimukseksi. Tutkimus-
tyon tavoitteena oli ongelmien ratkaisu ja positiivisten vaikutusten aikaan-
saanti myyntityon teoriaa soveltamalla. Tutkimuksessa keskityttiin tiettyihin
myyntiprosessin osiin, jotka ensin kuvailtiin ja sen jalkeen haettiin kehitta-

misideoita. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 128-131).

Tutkimusmateriaalin analyysissa kaytettiin padasiassa maarallista tutkimusta.
Maarallisessa eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskeisena piirteena on
numeerisen tiedon keruu, jota analysoidaan tilastollisesti. Tavoitteena on
usein yleispatevien syiden ja seurausten suhteen I6ytaminen. Laadullisessa
eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa tietoa ker&taén todellisissa tilanteissa ja ai-
neistoa tarkastellaan monitahoisesti ja mahdollisimman kokonaisvaltaisesti.
Tavoitteena on tosiasioiden I6ytaminen. (Hirsjarvi ym. 2007, 135-136 ja 157-
160.) Vaikka analyysi on paaosin méaarallista, on tassa tutkimustytssa myos
selkeéa laadullinen nakodkulma, silla johtopaatokset ja kehittdmisideat perustu-

vat kaytannon kokemukseen myyntitydsta ja sen ominaispiirteista.

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida kahdesta eri nakdkulmasta. Tois-
tettavuus eri reliabelius tarkoittaa sita, etta tutkimus on toistettavissa ja tulok-
set ovat samanlaisia eivatka sattumanvaraisia. Patevyys eli validius puo-
lestaan tarkoittaa, ettd mittari tai tutkimusmenetelma mittaa juuri sita, mita sen
halutaan mittaavan. (Hirsjarvi ym. 2007, 226-228.) Luotettavuutta ja patevyytta
on arvioitu myohemmin tassa raportissa erikseen kunkin tutkimusosion koh-

dalla.

Tutkimusmenetelmat kussakin tutkimusosiossa

Myyjien ajankayton tutkimus oli maarallinen tapaustutkimus. Ajankayton ky-
sely oli formaali ja strukturoitu monivalintataulukko, jotta tuloksista saataisiin
mahdollisimman yksiselitteisia ja vertailukelpoisia. (Hirsjarvi ym. 2007, 188-
196.) Tulokset analysoitiin kunkin tyotehtavan suhteellisena osuutena koko-
naisajankaytdsta. Teknisessa mielessa tarkasteltuna tutkimusmenetelma oli
luotettava, silla se on toistettavissa ja mittari, ajankayton kategoriat, oli laadittu
juuri tata tutkimusta varten. Ajankaytdn seuranta ja kategoriat ohjeistettiin kul-

lekin osallistujalle viela ennen tutkimusta.
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On kuitenkin huomattava, etté vaikka tutkimus on teknisesti luotettava, voivat
tulokset olla tapauskohtaisesti epéaluotettavia. Tutkimuksessa mitattiin ajan-
kayttoa vain yhdella kalenteriviikolla. Yksi kalenteriviikko ei valttamatta edusta
luotettavasti myyjien ajankayttéa pidemmalla ajanjaksolla, jolloin tulokset eivat
ole yleispatevia. Tutkimuksen luotettavuutta on selostettu tarkemmin tutki-

mustulosten yhteydessa.

Yhtion tarjouskannan analyysissa kaytettiin maarallista tapaustutkimusta.
Lahdeaineistona oli yrityksen koko tarjouskanta, koska se oli laajuudeltaan
hallittavissa. Nain voitiin parantaa selkeasti tutkimuksen luotettavuutta ja valt-
tya otokseen liittyvalta mahdolliselta vaihtelulta. Tuloksia analysoitiin tilastolli-
sesti eri nakoékulmista ja analyysiin liitettiin myos tutkimuksen tekijan koke-

musperaista tietoa analyysin selkiyttamiseksi.

Hankinta-analyysi tehtiin maarallisené tapaustutkimuksena. Tulokset luokitel-
tiin ja analysoitiin tilastollisesti. Kraljicin matriisiin luokittelussa kaytettiin myds
laadullista arviointia. M&arallisen tutkimuksen osalta tulokset ovat luotettavia,

koska lahtbaineistona oli yrityksen yhden vuoden kaikki hankinnat.

2 Erikoiskuljetusyrityksen palvelutuotanto ja myyntityo

Tutkimustydn pohjaksi on ensin tarkasteltava palvelutuotantoon ja myyntityo-
hon liittyvia ndkodkohtia ja taydennettava niité erikoiskuljetusyrityksen toimin-

taan liittyvilla nakokohdilla.

2.1 Asiantuntijayritys

Erikoiskuljetusyritykset ovat asiantuntijayrityksia. Tyypillisesti tallaisten yritys-
ten tuotanto on standardoimatonta, luovaa, suuresti yksilosta riippuvaista ja
monimutkaista ongelmanratkaisua (Ahrnell & Nicou 1991, 15). Palvelun suun-
nittelu- ja myyntityd on kaytannéssa asiakas- ja tapauskohtaisen raataloidyn
palvelupaketin rakentamista.
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Palvelut olisi voitava konkretisoida asiakkaalle, jotta han saa selkean kasityk-
sen palvelun laadusta. Ahrnell ja Nicou (1991, 121-127) kayttavat esimerkkina
raatalia: Raatalin ikkunassa roikkuu valmiita pukuja malliksi asiakkaille, vaikka
todellisuudessa jokaiselle asiakkaalle tehdaan oma puku kirjaimellisesti raata-
I6ityn&. Palvelun konkretisoiminen vastaavalla tavalla on kuitenkin huomatta-
vasti hankalampaa kuin esimerkin puvun. Palvelu joudutaan konkretisoimaan
mielikuvilla ja aiemmista samankaltaisista palveluista kertomalla, referensseil-

1a.

Palvelupaketin luominen konkretisointia varten ei ole sama asia kuin paketin
tekeminen standardointia varten. Erityisesti uusi asiakas arvioi palvelua konk-
reettisista lahtokohdista, mielikuviinsa perustuen, koska han ei voi verrata tar-
jottua uutta palvelua aiempiin kokemuksiinsa. Palvelujen paketoiminen auttaa
yritysta my6s oman tuotannon kehittdmisessa. Yritys joutuu arvioimaan millai-
sia palvelun osasia se tuottaa, miten niita voidaan yhdistaa asiakkaille sopi-
viksi tuotteiksi ja onko laaditulla palvelupaketilla oikeasti kysyntaa. (Ahrnell &
Nicou 1991, 121-127.)

Asiakas ei ole aina oikeassa. Han saattaa tietdd mita haluaa, mutta ei valtta-
matta tieda mita oikeasti tarvitsee. Myyjan tehtavana onkin kartoittaa asiak-
kaan tarpeet, jotta yritys voi tarjota asiakkaan ongelmaan ja tarpeeseen par-
haan mahdollisen ratkaisun. Ihmiset pitavat enemman siitd, minka tuntevat.
Se helpottaa palvelujen myyntia ja asiakasuskollisuuden kehittamista. Lisaksi
on tarke&a solmia suhteita useisiin henkildihin asiakasyrityksissa. Henkil6iden
poissa ollessa tai vaihtaessa tytpaikkaa on toinen yhteyshenkild jo valmiiksi
olemassa eika suhteita tarvitse alkaa solmia uudelleen. (Ahrnell & Nicou 1991,
41, 55))

Alla olevassa kuviossa Pitkanen (2006, 153) on listannut hyvin samankaltaisia
asiakastarpeeseen liittyvia tekijoitd kuin Ahrnell ja Nicou, vaikka aikaa on ku-

lunut valilla jo 15 vuotta. Kuluttajamarkkinoilla kysynta ja halu eivat valttamatta
perustu todelliseen tarpeeseen, mutta yritysten valisessa kaupassa kysynta ja

tarve ovat yleensa laheisesti sidoksissa.
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Erota kysynta ja tarve!

e Kysynta on sitd, mita asiakas kysyy tai haluaa ostaa.

e Tarve on jotain syvempaa ja laajempaa.

e Kun tarpeen ymmartaa, voi myyda enemman.

e Kun tarpeen ymmartada, voi kehittdd uusia tuotteita ja palveluja.

e Matkapuhelin toteuttaa satatuhatvuotista televiestinnan tarvetta.

e Televiestintatarpeeseen on ollut teknisia ratkaisuja jo tuhansia vuosia.
e Trendikas ja kallis matkapuhelin toteuttaa muitakin tarpeita.

e Asiakas ei yleensa kerro tarvettaan. tarve on ymmarrettava.

Jos ymmarréat tarpeen, voit myyda enemman. Ellet ymmarra tarvetta, voit
epaonnistua siinakin, mita asiakas kysyy.

e Onnistumisen avaimia ovat isot korvat ja yhteistyo.

Kuvio 1. Kysynta ja tarve
(Pitkanen 2006, 153)

Mita abstraktimpi palvelu on, sitd enemman asiakkaat luottavat henkilokohtai-
siin suhteisiin ja suosituksiin. Tavaraa ostettaessa myyjan persoonallisuudella
ei aina ole suurtakaan merkitysté. Palvelua ostettaessa asiakas haluaa loytaa

myyjan josta pitdd. Henkilokemialla on merkitysta. (Ahrnell & Nicou 1991, 43.)

Tiivistelmana voidaan sanoa, ettd palvelukaupassa asiakkaan paatoksiin vai-
kuttavat monitahoiset varsinaiseen palveluun kuulumattomat tekijat, kuten ha-

lu, tarve, mielikuvat ja henkildkemiat.

2.2 Yrityksen strategia

Strategiassaan yritys maarittelee mita se haluaa olla ja mita ei, sekéd mita va-
lintoja se tekee saavuttaakseen tavoitteensa. Lahtokohtaisesti paamaarana on
kilpailuedun saavuttaminen suhteessa kilpailijoihin. On muistettava aika ajoin
tarkistaa, etta suunta ja strategia on oikea, silla yrityksen toimintaymparisto
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muuttuu koko ajan. Strategian tulee olla lyhyt ja helposti kommunikoitava, jopa

yksi lause tai kaavio. (Kurvinen & Sipila 2014, 21-23.)

Strategia on vietava kaytantdon kaikessa paivittaisessa tydssa. Henkiloston
aktivoiminen on ikaan kuin sisaistd markkinointia, silla strategia merkitsee eri
henkilGille ja eri tydtehtavissa erilaisia kdytannon asioita. Numeeristen tavoit-
teiden liséksi strategiaan tulee sisallyttdd myds henkisia elementteja, eika us-
koa ainoastaan hyvan tuotteen myyvan itse itsensa. (Kurvinen & Sipila 2014,
21-23))

Myynnin suunnittelu
tavoitteet, strategiat, ennusteet, budjetit

M ) isointi Myynnin ohjaaminen
nnin organisointi
Yy ) .g - palkkaus
- rekrytointi Koulutus
— - vastuualueet =
. . - kannustus
- asiakkuustiimit )
- ohjaus

| 1 1 |

Myynnin seuranta
maaralliset ja laadulliset tulokset
korjaavat toimenpiteet

Kuvio 2. Myynnin johtamisen osa-alueet
(Bergstrom & Leppénen 2011, 438)

Yll& oleva kuvio myynnin johtamisen osa-alueista havainnollistaa, miten
myynnin johtaminen alkaa yrityksen strategiasta ja tavoitteista. Kaytannén
toiminta on organisoitava ja ohjattava strategian mukaisesti, ja myynnin seu-
rannan tuloksia voidaan edelleen kayttaa hyddyksi strategian kehittdmisessa

ja paivittamisessa. (Bergstrom & Leppanen 2011, 438.)
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2.3 Brandi ja positointi

Yrityksen brandi on kokonaiskasitys siitd, mita tuote, palvelu tai yritys edustaa
seka tunnetasolla etta jarjen tasolla. Tuotemerkin ohella siihen liittyy symboli-
sia arvoja. Tuote erottuu Kilpailijoistaan seka ulkonédéllisesti ettd tunnetasolla.
(Kurvinen & Sipila 2014, 28-38.) Vaikka palveluyritys ei tuota konkreettista
brandattavaa tavaraa, heijastavat kaikki muut palvelutuotantoon liittyvat tekijat
sen brandia, esimerkkeind mainittakoon toimitilat, henkildsto, alihankkijat tai

kuljetuskalusto.

Jokaisen yrityksen tydntekijan tulee ymmartaa, mita yrityksen bréandi sisaltaa,
eli millaisen kokonaisuuden yritys tarjoaa asiakkailleen. Jos luvataan tarjota
raataloityd palvelua tai nopeutta, sitd on myos tarjottava. Asiakkaat tekevét
paatoksen tunteillaan. Brandin ja yrityksen arvojen tulee toteutua jokapéaivai-
sessé arjessa ja olla osa yrityksen kulttuuria, eika vain lista kauniita sanoja.
(Kurvinen & Sipila 2014, 28-38.) Henkildston toiminta korostuu nimenomaan
palvelutuotannossa. Kuljetusalalla asiakkaan luona vierailee useimmin kuljet-
taja eika myyja, mika edelleen korostaa koko yrityksen kattavan branditietoi-

suuden merkitysta.

Yrityksen brandi tulee asemoida markkinoilla selkeéasti, jotta se erottuu kilpai-
lijoista. Positioinnin tulee perustua yrityksen todelliseen osaamiseen. Myds
markkinatilanne ja markkina-asema on otettava huomioon. Jo olemassa ole-
vaa hintajohtajaa vastaan ei kannata lahtea kilpailemaan hinnalla. (Kurvinen &
Sipila 2014, 28-38.)

Kurvinen ja Sipila (2014, 38) listaavat brandin rakentamisen olennaiset tekijat

- Strateginen perustyd: tiedetaan kenelle puhutaan ja miksi, tunnetaan kil-
pailutilanne ja valintakriteerit

- Sisainen markkinointi: organisaatio synnyttaa brandin ja puhaltaa siihen
hengen - tai sitten ei

- Myynti ja asiakaspalvelu: nAmé& ovat parasta markkinointia ja toteuttavat
brandia joka paiva ja

- Ulkoinen markkinointiviestinta: kun pohjatyd on kunnossa, tiedetaan, mita
pitéa kertoa asiakkaalle.
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Asiakkaan valta ja valinnan mahdollisuudet ovat kasvaneet teknologian kehi-
tyksen myo6ta. Menestys ei enda voi perustua siihen, etté asiakasta ja asioita
voidaan kontrolloida. Kontrollia ei enéaéa ole. Myyjélla voi ainoastaan tarjoutua
asiakkaan saataville ja vastata asiakkaan toiveisiin. Paatoksenteko jaa kuiten-
kin asiakkaalle. Markkinoinnin, myynnin ja viestinnan rajat hamartyvat. Tar-
keintd on se, etta yritys vastaa asiakkaidensa tarpeisiin, kertoo kiinnostavasti
omista asioistaan ja on asiakkaan halutessa tavoitettavissa. (Kurvinen & Sipila
2014, 28-38.) Raataloityina palveluina tuotettavat erikoiskuljetukset ovat jo

nykyiselladn hyva esimerkki asiakkaan tarpeisiin vastaamisesta.

Sisaisen markkinoinnin avulla henkilostd saadaan toimimaan yhdessa ja yh-
teisten paamaarien hyvaksi. Kun suunta, strategia, on selva, markkinoidaan
se henkilostdlle tiedottamalla, innostamalla, valmentamalla, energisoimalla ja
aloitteellisuuteen kannustamalla. (Kurvinen & Sipila 2014, 42.) Henkilostolle
on luotava tahtotila strategian toteuttamiseen omissa tyotehtavissaan. Yrityk-
sen tulevaisuuden menestys syntyy uskosta ja yhdessa tekemisesta, sopivilla

tyokaluilla ja riskinotolla héystettyna.

Yrityksen asemaan markkinoilla liittyy myds mielipidejohtajuus. Mielipidejoh-
tajalla tarkoitetaan yritysta tai henkil6d, joka on oman alansa asiantuntija ja vie
toimialaa eteenpéin. Kokemuksen ansiosta he tietavat toimialastaan huomat-
tavasti normaalia enemman ja heidan mielipiteitddn arvostetaan. Mielipide-
johtajuus on yritykselle erottautumiskeino markkinoilla. Se perustuu nakemyk-
seen yrityksen tulevaisuudesta ja kulkee kasi kadessa yrityksen kilpailuetujen
kanssa. (Kurvinen & Sipila 2014, 11-14.)

Yrityksen kannattaa tavoitella mielipidejohtajan asemaa, silla se tarjoaa yrityk-
selle ndkyvyytta ja on omiaan lisdamaa asiakkaiden positiivista mielikuvaa

yrityksesta.
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2.4 Myynnin organisointi

Myynnin organisaatio voidaan jarjestaa eri lahtokohdista, kuten alue-, tuote-
tai asiakaslahtoisesti. Alla olevassa kuviossa on havainnollistettu tavallisimmat

myyntiorganisaatiotyypit. (Bergstrom & Leppanen 2011, 439.)

Alueellinen organisaatio

markkinointipaallikko

myyntialue A
myyntipaallikk®

myyntialue B
myyntipaallikkod

myyntialue C
myyntipaallikk®

Tuote- tai tuoteryhméakohtainen organisaatio

markkinointipaallikk®

tuoteryhma A
myyntipaallikkd

tuoteryhma B
myyntipaallikko

tuoteryhma C
myyntipaallikko

Markkina- tai asiakaskohtainen organisaatio

markkinointipaallikko

asiakasryhméa A
myyntipaallikkd

asiakasryhméa B
myyntipaallikko

asiakasryhma C
myyntipaallikko

Kuvio 3. Kolme tavallisinta myyntiorganisaatiotyyppia
(Bergstrom & Leppéanen 2011, 439)

Poistettu
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Omat myyjat ja asiakaspalvelijat

: Tilausten —>
% vastaanottajat | — | ylkoistettu palvelu, tuotetoimittajat
1<
) . . -t0-B-
= Varsinaiset —> | B-to-B-myyjat
é > | myyjat —> | Kulutustuotteiden myyjat
é: Myynnin |:> Avustajat, neuvojat, asiakaspalvelijat
_='_cf> > | tukitoiminnot —> | Tekninen tuki, markkinointituki
<
£ Myynnin

[ | edistajat

Kuvio 4. Myynnin muodot myyjan tehtavien mukaan jaoteltuna
(Bergstrom & Leppénen 2011, 413)

Vastuualueiden maarittelyssa voidaan kayttaa apuna esimerkiksi ylla olevaa
kuviota (Bergstrom & Leppanen 2011, 413). Hyvan asiakaspalvelun takaami-
seksi pienessakin myyntiorganisaatiossa pitaisi olla tunnistettavissa kaikki ku-
vion mukaiset roolit. Kaytanndssa yksi myyja toimii siis useammassa eri roo-
lissa, ja lisaksi myyjan roolit saattavat vaihdella asiakkaan tai myytavan palve-

lun mukaan.

2.5 Henkil6sto ja palvelu

Erikoiskuljetukset ovat asiantuntijayrityksen tuottamia raataloityja palveluita.
Henkil6ston osaamisella ja motivaatiolla on keskeinen merkitys palvelun on-
nistumisen kannalta, joten niiden yllapitdAmiseen tulee kiinnittdd huomiota. Yri-
tyksen strategia on markkinoitava henkilostolle tehokkaasti, koska se on asia-

kastyytyvaisyyden ja kilpailukyvyn perusta.

Poistettu
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Onnistunut sisainen markkinointi

Y

Henkildstdé motivoituu, osaa tyonsa ja viihtyy

U U U

Uudet ideat, Asiakkaiden Vahainen
parannukset kuuntelu rekrytointitarve
Hyva palvelu

U

Tyytyvaiset asiakkaat
Hyva kannattavuus
Hyva maine

U

Yrityksen kilpailukyky paranee

Kuvio 5. HenkilOsto ja palvelu kilpailukeinona
(Bergstrom & Leppanen 2011, 172)

Bergstrom ja Leppanen (2011, 47) rinnastavat henkildkunnan asenteen ja mo-
tivaation samalla tavalla tarkeiksi menestystekijoiksi myyntitydssa kuin myyjan
tiedot ja taidot, kuten alla olevasta kuviosta ilmenee. Henkiloston kehittami-
sessa on kuitenkin huomattava, etta tietoja ja taitoja voidaan kehittaa koulu-
tuksella ja valmennuksella. Tydntekijdn asenne ja motivaatio riippuvat myos
elaméantilanteesta ja erilaisista kannustimista, joten niihin vaikuttaminen voi

olla osin tydnantajan ulottumattomissa.
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Tiedot & Taidot & Ase_nne a
motivaatio
| | |
- tuotetietous - viestinta- ja vuoro- - mindkasitys ja
- oman alan ja yri- vaikutustaidot suhtautuminen mui-
tyksen tuntemus - tekniset taidot hin
- asiakastuntemus - ajanhallintataidot - halu tehda myynti-
- kilpailun tuntemus <= |- tuloksentekotaidot = tyota
- yleistietous - halu saavuttaa
tuloksia
Koulutus, Koulutus/valmennus, Elamantilanne,
perehdytys, kokemukset, kokemukset,
itseopiskelu persoonallisuus kannusteet

Kuvio 6. Myyntimenestykseen vaikuttavat tekijat
(Bergstrom & Leppanen 2011, 417)

Onnistunut strategian sisainen markkinointi henkilgstolle lisd& motivaatiota ja
parantaa palvelua, kuten jo edelld todettiin. Yrityksen siséisissa prosesseissa
tdma on tuottavaa yrityksen tulevaisuudelle, silla motivoituneet tyontekijat ke-
hittavat myos yrityksen palveluja. Kehitysta voi tapahtua monin tavoin, kuten
varsinaisen palvelutuotteen kehitystd, toiminnan tehostumista, kustannusten

alentumista ja jopa taysin uusien tuotteiden luomista.

Alla olevasta kuviosta (Bergstrom & Leppanen 2011, 174) ilmenee kuinka
moniulotteista strategian sisdisen viestinnan henkilostélle tulee olla. Tiedotuk-
sen ja koulutuksen ohella myds erilaiset kannustimet seka ilmapiiri vaikuttavat
viestinnan onnistumiseen ja edelleen palvelun laatuun. Onnistuneen prosessin
tuloksena yrityksen johto saa seké siséista ettd ulkoista palautetta toiminnan
kehittamiseksi edelleen. Palautetta voidaan kayttaa seka viestinnan onnistu-

misen arviointiin etta toiminnan kehittamiseen.
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Yrityksen johdon paatokset ja toimenpiteet
Sisaisen markkinoinnin suunnittelu

U 4 i

Tiedotus Koulutus
- intranet, sdhkoposti - sisdinen, ulkoinen Arviointi ja
- kokoukset, tapaamiset, |- tilaisuudet, ohjeistot kehittaminen
keskustelut - tiedot, taidot, asenteet
[> - jatkuva tai
. . saannollisesti
Kannustus Yhteishenki toistuva

- tilaisuudet, tapahtumat
- matkat, harrasteet
- ty6tilat, kohtelu

- palkka, palkkiot, edut

- kiittdminen, huomiointi - ulkoiset tutkimukset:

- alennukset tuotteista - yhteiset tunnusmerkit as!akastyytyvalsyys,

asiakaspalaute,
@ @ palaute muilta

sidosryhmilta

Henkilosto - sisaiset tutkimukset:

- tietad, kuinka tulee toimia henkiloston

- 0saa toimia eri tilanteissa oikein tyytyvaisyys,

- tahtoo tehd& tyonsé mahdollisimman hyvin [> tyoilmapiiri

- vilhtyy tydssaan ja haluaa kehittaa sita

Kuvio 7. Sisaisen markkinoinnin suunnittelun osa-alueet
(Bergstrom & Leppéanen 2011, 174)

2.6 Myynnin organisaation ja henkiloston kehittdminen

Ennakoiva toiminta saa aikaan ristiriitaisia tunteita. Tulevaisuuteen varautuvia
toimenpiteitd ei koeta tarkeiksi, koska ne eivat perustu suoraan konkreettiseen
tarpeeseen. Olemassa olevaan tilanteeseen reagointi ymmarretaan usein sel-

vasti tarpeellisemmaksi. Palomies on sankari, palotarkastaja on vain hairikko.

Proaktiivisten toimintamallien kehittaminen yrityksessa edellyttaa ratkaisukes-
keista ja ennakoivaa ajattelutapaa. Ratkaisukeskeinen henkilé koetaan myon-
teisesti, koska han hakee olemassa olevaan ongelmaan ratkaisua. Pro-
aktiivinen henkilo tuo esiin riskejd, joten hédnet saatetaan kokea pahanilman-
lintuna. (Pitkanen, 2006, 59, 142-143.)
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Asiakkaan tarpeet olisi kyettédva ennakoimaan ja toisaalta kyettava viestimaan
yrityksen tarjonnasta asiakkaalle etukateen, halua ja tarpeita herattavasti. Pit-
k&nen (2006, 143) pohtii proaktiivisuutta palvelualalla, ja on listannut siihen

littyvia tekijoita alla olevan kuvion mukaisesti.

Proaktiivisuus palvelualalla - mita se voisi olla?

e Silmien ja korvien auki pitamista

e Ongelman aavistamista ennen sen tapahtumista

e Virheen hyvittdmistd ennen kuin asiakas valittaa

e Valituksen hoitamista odottamattoman hyvin

e Anteeksipyytamista heti kun on vahankin aihetta

e Asiakkaan tunnetilan aistimista ja siihen vaikuttamista

e Aktiivista palautteen pyytamista ja asiakkaan kuuntelemista

e Yhteydenpidon ja palautteenannon tekemista helpoksi asiakkaalle
e Varautumista ongelmien hoitamiseen ja niista tiedottamiseen

e Tiedonsaannin tekemistd helpoksi ja ennakoivaa tiedottamista

Kuvio 8. Proaktiivisuus palvelualalla
(Pitk&nen 2006, 143)

Menestys edellyttaa toimivien rutiinien ja mahdollisuuksien kulttuurin yhdista-
mista. Toimivat rutiinit varmistavat palvelun perustason ja télléin palvelun tuot-
tamista ohjataan prosessilahtoisesti. Mahdollisuuksien kulttuuri sallii asiak-
kaan yllattamisen myonteisesti, kun palvelukokemus ylittaa selvasti asiakkaan
odotukset. Tydntekijat toimivat arvo- ja tavoiteohjauksella asiakaslahtdisesti ja
tilanteen mukaisesti, ja ovat usein myds innostuneempia ja motivoituneempia
tyostaan. (Pitkanen, 2006, 59, 171-194.)

Mahdollisuuksien kulttuuri edellyttdad proaktiivista ajattelutapaa. Prosessia olisi
ajateltava aina muutamia askeleita eteenpain, jotta kyetddn huomaamaan pii-
levat riskit ja mahdollisuudet. Alla olevassa kuviossa Pitkanen (2006, 174)

havainnollistaa tilannetta kaytannon esimerkein.
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Toimivat rutiinit ja mahdollisuuksien kulttuuri

Toimivat rutiinit
e Rakennustydssa noudatetaan hyvéaksyttyja suunnitelmia.
e tavaran toimitus tapahtuu ajallaan asiakkaan tilauksen mukaisena.

e Kaupan hyllyja tdydennetdén ja vanhentuvat tuotteet poistetaan.
e Hinnat ovat kassalla oikein - my0s tarjoustuotteiden osalta.

Mahdollisuuksien kulttuuri

e Rakennusmies huomaa suunnitteluvirheen tai turvallisuusriskin.
e Asiakkaan erikoiseen tilanteeseen loydetddn uusi ratkaisu.

e Myyija tekee auton luovutuksesta asiakkaalle elamyksen.

e Huoltoaseman kassanhoitaja pesee yllattaen tuulilasin

Menestyuville yrityksille on ominaista kyky yhdistaa toimivat rutiinit ja mahdolli-
suuksien kulttuuri. Molempia tarvitaan.

Kuvio 9. Toimivat rutiinit ja mahdollisuuksien kulttuuri
(Pitk&nen 2006, 174)

Tuotteen erilaistamisen lisdksi voidaan erilaistaa myyntity6té ja asiakaspalve-
lua. Esimerkiksi asiakastapaamisia voi toteuttaa eri tavoin. Ahrnellin ja Nicoun
(1991, 92-94) mukaan asiakkaiden tapaaminen myyjan tiloissa auttaa asia-

kasta muodostamaan kasityksen toimittajasta ja herattaa luottamusta.

Asiantuntijayrityksessa kaikilla tydntekijoilla on vastuu asiakassuhteiden luo-
misesta, kehittdmisesta ja yllapidosta. Hyva asiantuntijayritys saattaa vetaa
asiakkaita puoleensa, silla viisas ja kokenut ostaja osaa etsia parhaan toimit-
tajan. (Ahrnell & Nicou 1991, 18-19.) Tama edellyttdd kuitenkin tunnettuutta
markkinoilla, eikéa nain aktiivisia ostajia ole paljoa. Yrityksen on siis satsattava
riittdvasti markkinointiponnisteluihin. Asiantuntijayrityksen toiminnan kehitysta
ja investointeja suunniteltaessa on huomioitava seka tarvittavien koneiden ja
kaluston kehittaminen kuin myds henkildstén osaamisen ja patevyyden kehit-

taminen.
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Palvelua ostaessaan asiakas odottaa sen tuottavan hyotyd. Koko henkilostta

tulee kouluttaa ja ohjata keraamaan tietoa asiakkaasta ja hanen haluista ja

tarpeista. Niiden avulla voidaan kehittda edelleen yrityksen palvelupakettia,

jotta se tuottaa asiakkaalle mahdollisimman suuren hyddyn. Alla olevassa ku-

viossa Pitkanen (2006, 57) luetteloi kysymyksia, joita osaamisen kehittami-

sessa tulee huomioida, sek& myos joitakin sudenkuoppia asiantuntijapalvelun

myynnissa ja tuotannossa.

Osaamisen tuotteistaminen

Tieto hyodyksi - osaamisen tuotteistaminen

Mik& on asiakkaan tilanne?

Miten osaamisemme voisi asiakasta hyodyttaa?
Miten meidan tulee toimia asiakkaan hyodyksi?
Miten maarittelemme tuottamamme hyddyn?
Miten esittelemme hyoddyn asiakkaalle?

Miten myymme tuota hyottya asiakkaalle?

Miten mittaamme hyotya ja laskutamme siita?

Asiantuntijapalvelun sudenkuoppia

Unohtaa asiakkaan tilanne ja asiakasnakokulma
Unohtaa arvon tuotto asiakkaalle

Unohtaa tytnsa tarkoitus

Lahte& vain tiedon ja osaamisen ndkdkulmasta
Myyda vain aikaa tai tekemista

Kuvio 10. Osaamisen tuotteistaminen
(Pitk&nen 2006, 57)
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2.7 Palvelupaketti ja sen kehittdminen

Erikoiskuljetuspalvelut tuotetaan raataldityind palvelupaketteina. Vaikka palve-
lupaketti raataloidaan aina erikseen asiakastarpeen mukaisesti, se koostuu

kuitenkin pitkalti samanlaisista osasista.

Ojasalo ja Ojasalo (2008, 60-63) toteavat, ettd palvelupaketti voi olla standar-
doitu tai raataloity tai naiden yhdistelma. Erikoiskuljetuspalvelu on itse asiassa
raataloity palvelu, joka koostuu melko standardoiduista komponenteista. Var-
sinaisen kuljetuksen lisaksi palvelupakettiin voi kuulua erikoiskuljetuslupia,

varoitusautoja, estepurkuja ja muita vaadittavia toimenpiteita.

Poistettu

Palvelupaketin tuotantoa voi lahestya eri nakokulmista. Tuotantolinja-
lahestymistavassa pyritaan toimittamaan asiakkaalle standardoitua tuotetta
mahdollisimman véahin kustannuksin. Tatéa tuotantomallia voidaan soveltaa
yksinkertaisiin erikoiskuljetuksiin. Vastakkainen lahestymistapa korostaa myy-
jien harkinta- ja paatosvaltaa (employee empowerment). Kun asiakkaille tarjo-
taan raataloityja paketteja, tulee myyjalla olla tietdmys asiakkaan tarpeista ja
valmius omien palvelujen muokkaamiseen asiakastarpeiden mukaisesti. (Oja-
salo & Ojasalo 2008, 148-150.)

Poistettu

Alla olevassa kuviossa Ojasalo ja Ojasalo (2008, 150) listaavat palvelujen tuo-
tantomalleihin vaikuttavia tekijoitd. Lahtokohtaisesti voidaan odottaa, ettd em-
ployee empowerment -menetelma edesauttaa yrityksen toiminnan kehitysta,
parempien tuotteiden ja palvelujen valmistumista ja edelleen korkeampia hin-

toja ja katteita.
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Tuotantolinja-
lahestymistapa

Tydntekijoiden omakoh-
taisen harkinta- ja paatos-
vallan lisddminen
(employee empowerment)

Liiketoiminnan perus-
strategia

Alhaiset kustannukset
suuri volyymi

Erilaistaminen, mukauttami-
nen, personalisoiminen

Suhde asiakkaaseen

Kertaluontoinen, lyhytkestoi-
nen

Asiakassuhteisiin pohjautu-
va, pitkaaikainen

Teknologia

Rutiininomaista, yksinker-
taista

Ei-rutiininomaista, monimut-
kaista

Liiketoimintaymparist6

Ennustettavaa, vahan ylla-
tyksia

Ennustamaton, paljon ylla-
tyksia

Teoria tydntekijoista

Tyontekij6illa pieni kehitty-
mishalu, vahaiset sosiaaliset
tarpeet, heikot vuorovaiku-
tustaidot

Tyontekijoilla on suuri kehit-
tymishalu, suuret sosiaaliset
tarpeet, vahvat vuorovaiku-
tustaidot

Tyontekijoita ja
tydntekoa luonnehtii

Kontrolli

Hierarkia

Holhous

Kurinalaisuus

Sisdisiin asioihin keskittynyt

Vapaus toimia
Demokratia

Yrittdjyys

Joustavuus
Asiakkaisiin keskittynyt

Esimiesta luonnehtii

Poliisi
Puheenjohtaja
Tiimin johtaja
Valvoja

valmentaja
Edesauttaja
Tiimipeluri
Mahdollistaja

Kuvio 11. Palvelujen tuotantomalleja
(Ojasalo & Ojasalo 2008, 150)

Myyntiprosessia voidaan kuvata myos palvelun elinkaarimallin avulla. Kone

Oyj:lla myynnin ja markkinoinnin ajattelutapa on laajentunut koskemaan koko

myyntiprosessia. Aiemman esitteiden ja markkinointimateriaalin laatimisen

sijaan tuetaan koko myyntiprosessin hallintaa tietoisuuden nostamisesta asia-

kasuskollisuuteen. Koneen myyntiputkiajattelu onkin Awareness - interest -

preference - action - loyalty eli suomennettuna Tietoisuus - kiinnostus - suo-

siminen - toiminta - uskollisuus. (Kurvinen & Sipila 2014, 46-47.)

Poistettu




2.8 Palvelujen profilointi
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Ojasalo ja Ojasalo (2008, 69-70) esittelevat tydkaluja palvelujen profilointiin

alla olevassa kuviossa. Samalla kun palvelutarjoomaa profiloidaan, tulee kiin-

nittd& huomiota palvelun tuotantoprosessiin, jotta palvelun tuotot kattavat tuo-

tannon vaatimat panokset.

Poistettu
Aspekti Vaihtelu
Palvelutarjooma Uniikki  Valikoiva Rajoitettu  Yleinen
Markkinat ja palvelut
Asiakaskontaktien maara Suuri = ¢ > Véahainen
Raataléinti Suuri ¢ > Vahainen
Tarjottu diagnoosi Syvéllinen ¢ > Eitehda
Palvelujen maara Laaja < > Vahainen
Kysynnan vaihtelu Korkea ¢ > Véahainen
Kysynnan volyymi Alhainen ¢ > Korkea
Mitd me myymme? Kyvykkyytta > "Hyllytavaraa”
Kriittisyys asiakkaalle Suuri > Alhainen
Voiton lahde Myyntikate < > Myyntivolyymi
Uusien palveluiden maara Suuri = ¢ > Pieni
Kuinka tilaus voitetaan? Know-how, ¢ > Nopeus, hinta
joustavuus
Palveluprosessi Asiantuntijapalvelu  Tyopaja  Massapalvelu  Palvelutehdas
Palvelutuotanto
R&atalointi Suuri > Véahainen
Asiakaskohtainen harkintavalta Korkea > Véahainen
Kyky késitella vaihtelua Korkea < > Véahainen
Organisaatio Joustava < > Kankea
Teknologian painopiste Vaikuttavuus < > Tehokkuus
Tyontekijéiden vaatimukset
Tekniset taidot Korkeatasoiset > Perustasoiset
Diagnosointitaidot Korkeatasoiset ¢ > Perustasoiset
Vuorovaikutustaidot Hyvat < > Vaatimattomat
Toimitilat
Sijainti Hajautettu > Keskitetty
Layout Asiakkaan tarpei- > Tuotannon
siin perustuva tehokkuuteen
pohjautuva
Avaintehtévat tuotannossa Asiakkaan tarpei- < > Riippuvaisuus

siin vastaaminen

Kuvio 12. Teollisuuspalvelujen profilointikehikko
(Ojasalo & Ojasalo 2008, 70, muokattu)
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Kun palvelutarjoomaa ja tuotantoprosessia arvioidaan profilointikehikossa,
tulisi pisteiden sattua pystysuoraan kohdalleen. Yleinen ja yksinkertainen pal-
velu tulee olla tuotettavissa edullisesti palvelutehtaassa, kun taas uniikki pal-
velu voidaan tuottaa raataldityna asiantuntijapalveluna. (Ojasalo & Ojasalo
2008, 69-73.)

Poistettu

Tehokas toiminta hyvilla valineilla tulee halvaksi ja tuottaa hyvan tuloksen
(Pitkéanen, 2006, 59, 123).

2.9 Myyntityo

Myyntity® on prosessi jossa toistuvat tietyt vaiheet alla olevan kuvion mukai-
sesti (Kalliomaa 2011, 14).

Poistettu
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wuottamus

Innovatiivisuus

Asiakas-
perustus

Asiakas-
suhteen
hoito

Valmis-
tautu-
minen

Padtos

Vasta-
vaitteet

Tarve-
kartoitus

Kuvio 13. Myyntitydn vauhtipydra - myyntiprosessin innovatiivinen malli
(Kalliomaa 2011, 14)

Palvelun onnistunut tuottaminen edellyttdd myyjan ja asiakkaan valista kom-
munikointia seka myyntityén, palvelun suunnittelun, etta toteutuksen aikana.
Riittavan kommunikoinnin ansiosta asiakas

- ymmartaa mahdollisuudet, joita markkinoilla olevat palvelut tarjoavat ha-
nelle

- 0saa valita oikean toimittajan

- 0saa valita oikean tarjouksen

- osallistuu ja myo6tavaikuttaa palvelun toteuttamiseen ja arvon luomiseen
seka

- saa hyoddynnettya palvelun vaikutukset.
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Alla olevassa kuviossa Bergstrom ja Leppanen (2011, 330) ovat jaotelleet
markkinointiviestinnan vaikutukset tiedon, tunteen ja toiminnan tasoille. Palve-
lun myyntitydssa on jalleen huomioitava, etté tietoa palvelun ominaisuuksista
ei voida useinkaan konkretisoida, vaan siihen liittyy myods mielikuvia. Palvelua
ostettaessa tunteen vaikuttavuus tietoon verrattuna voi kasvaa. Vaikka asiak-
kaalla on erikoiskuljetuspalvelua ostaessaan tieto, ettd palvelupaketti sisaltaa

kaiken tarvittavan, han silti joutuu tekemé&én paatoksen mielikuvan ja tunteen

perusteella.

Tieto Tunne Toiminta

Asiakas Asiakas Asiakas

- tietda tuotteen - arvostaa tuote- - ostaa tuotteen
ominaisuudet, ominaisuuksia - kayttaa tuotetta
edut ja hyodyt - pitdé tuotetta - ostaa uudelleen

- 0saa ostaa tuotteen parempana - suosittelee

- 0saa kayttaa - haluaa kokeilla tai tuotetta muille
tuotetta. ostaa uudelleen

Kuvio 14. Markkinointiviestinnan vaikutustasot
(Bergstrom & Leppéanen 2011, 330)

Edellad kuvattu tunteen keskeinen merkitys paatoksenteossa ilmenee myos

alla olevasta kuviosta. Tunne voi ratkaista seka tarjouskilpailuun mukaan paa-

syn, etta lopullisen valinnan, vaikka jarkisyista yrityksella pitéisi olla hyva

mahdollisuus menestya molemmissa (Pitk&nen 2006, 113).
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Jarki ja tunne paatoksenteossa - mielikuvan merkitys

Asiakas tarvitsee jotain - Jarki

Asiakas hakee vaihtoehtoja - Tunne

Asiakas vertailee ja karsii huonot - Jarki
Asiakas tekee valinnan jaljelle jaaneista - Tunne

HpwbnE

Jarki kontrolloi, karsii selvasti huonon. Tunne ratkaisee sekéd mukaanpaasyn
ettd lopullisen valinnan. Siksi mielikuva on tarkea.

Kuvio 15. Jarki ja tunne paatoksenteossa
(Pitk&nen 2006, 113)

Kommunikointi on erittdin tarkedd ensimmaisen toimeksiannon aikana. Asia-
kas on saatava pitamaan yrityksesta niin paljon, ettd han ostaa palveluja uu-
delleen. (Ahrnell & Nicou 1991, 25-26, 95-96.)

Poistettu

Myyntitydssa on huomioitava myds ostoprosessin rakenne asiakasyrityksessa

ja sen monet eri tasot.

Poistettu

R&ataloidyn palvelutuotteen myynnissé kannattaa soveltaa konsultoivaa
myyntitekniikkaa. Alla olevassa kuviossa on tutkimustapaus, jossa konsultoi-
van myynnin suosimisella todettiin saavutettavan parempia tuloksia kuin sité
kayttamatta (Kalliomaa 2011, 15).
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Tutkimuscase: Konsultoivan myynnin vaikutus tuloksiin

Pelham tutki, miten konsultoiva myynti vaikuttaa yrityksen suoritukseen, ja
tulokseen. Konsultoivalla myynnilla Pelham tarkoittaa sellaista myyntityota,
jossa ei myyda tuotetta vaan etsitaan ratkaisua asiakkaan tarpeeseen. Yrityk-
set, joissa konsultoivaa myyntia suosittiin, saivat parempia tuloksia aikaan
kuin ne yritykset, joissa sita ei kaytetty. Pelhamin mukaan myyijia pitaa koulut-
taa enemman konsultoiviksi, koska se tulee myyntia ja edesauttaa asia-
kasuskollisuutta. Yrityksen tulee rakentaa yhteinen kasitys konsultoivasta
myynnista ka ottaa se koko organisaation yhteiseksi kehittdmisen kohteeksi
(Pelham 2006.)

Kuvio 16. Tutkimuscase konsultoivasta myynnista
(Kalliomaa 2011, 15)

Myds yritysmyynnissa paatoksen tekee ihminen eika yritys, joten on tarkeéaa
luoda luottamuksellinen suhde ostajaan. Ostajan kanssa tulee keskustella en-
sisijaisesti ratkaisusta, hinnan ja hienojen teknisten ominaisuuksien sijaan.
Myyijalla on suuri mahdollisuus vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen. Asiak-
kaat eivat osta tuotetta sen ominaisuuksien vuoksi, vaan saamansa hyodyn
vuoksi. (Rubanovitsch & Aalto, 2012, 18-24, 106.)

Jos myyntineuvottelut eivat paaty kauppaan, kertoo asiakas usein syyksi hin-
nan, vaikka todellinen syy olisi jokin muu. Jos myyjé itsekin alkaa kiinnittaa
huomioita ainoastaan hintaan, voi syntyd noidankeha: Asiakkaat kertovat tois-
tuvasti tuotteiden olevan liian kalliita - myyja uskoo véitteet - myyjadn oma
asenne hinnan suhteen tulee psykologiseksi tekijaksi joka estaa hintakysy-
myksen jarkevan kasittelyn ja hintakeskustelun. (Rubanovitsch & Aalto, 2012,
147.)

Myyjan tulee itse ohjata myyntikeskustelua kertomalla tuotteen tarjoamista
hyodyistéa ja estad sen muuttuminen hintakeskusteluksi. Alla olevasta kuviosta
voidaan nahda, ettda myyntitapahtumassa on useita eri vaiheita ja hintaneuvot-

telu on vain yksi niista (Bergstrom & Leppénen 2011, 425).
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Poistettu

Tarve- Tuote- Vasta- Hinta- Kaupan
[ Avaus ] E> [ kartoitus ] E> [ esittely ] E> [ vditteet ] E> [neuvottelu] E> [ paatos ]
@' Asiakassuhteen yllapito ja kehittdminen C:

Kuvio 17. Myyntitapahtuman seitseman vaihetta
(Bergstrom & Leppénen 2011, 425)

Asiakkaan voimakas kiinnostus hintaan voi olla yrityksen kannalta positiivinen
tilanne, vaikka yritys ei olisi hintajohtaja. Tutkimuksissa on todettu, etta netissa
paljon tuotetietoa hakevat asiakkaat ovat hintatietoisia, mutta toisaalta hake-
vat paljon tietoa tuotteista, vertailevat niiden ominaisuuksia, haluavat ostaa
sopivinta eika halvinta, ja edelleen kayttavét eniten rahaa ostoksiinsa. Tieta-
maton asiakas ostaa usein halvinta, koska héan ei ole kykeneva vertailemaan
tuotteiden ominaisuuksia. (Mattinen & Sierla, 2009, 137.)

Poistettu

Jobber ja Fahy (2009, 60) vertaavat alla olevassa kuviossa kuluttajan ja yri-
tyksen ostopaatdsprosessia. Yrityksen hankintaprosessi on monivaiheisempi,
mink& syyna on osaltaan my6s hankintojen suuruus ja merkittavyys verrattuna
kuluttajan ostopaatoksiin. Yrityksen prosessiin kuuluu tyypillisesti monivaihei-

nen suunnittelu, maarittely ja arviointi ennen varsinaista paatdoksen tekoa.
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Kuluttajakauppa Yritysten valinen kauppa

Tarpeen tunnistaminen Tarpeen tunnistaminen

Y U

Tuotteen maaran ja omi-

Tiedon hankinta . . v
naisuuksien maarittely

Y g

Mahdollisten toimittajien

Vaihtoehtojen vertailu A .
etsinta ja valinta

U U

Hankinta Tarjouksien hankinta

ja vertailu
Paatoksen jalkeinen Tarjousten ja toimittajan
arviointi vertailu ja valinta

U

Tilausrutiinin valinta

U

Toiminnan arviointi
ja palaute

Kuvio 18. Ostopaatdsprosessi
(Jobber & Fahy 2009, 60, muokattu)

Yritysten valisessa kaupassa on useita eri osapuolia, molemmissa yrityksissa,
erilaisia rooleja. Nama kaikki tahot on tunnistettava, huomioitava ja myyntityo

tehtava sen mukaisesti. (Laine 2008, 23.)

Jobberin ja Fahyn (2009, 57) mukaan ostoprosessiin osallistujilla voi olla jokin
seuraavista viidesta roolista: Aloitteentekija, vaikuttaja, paattaja, ostaja tai
kayttaja.
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Myds asiakkaiden persoonallisuudet ovat erilaisia. Epavarmalle asiakkaalle on

tyrkytettava, itsevarmalle ei saa edes ehdottaa. (Pitkanen, 2006, 59, 109.)

Asiakkaiden kontaktointi tulee mahdollisuuksien mukaan kohdistaa ensisijai-
sesti yhteyshenkil6ihin, jotka ovat tuttuja, tai joille yrityksen palvelut ovat tut-
tuja. Tuntemattomille soitetut puhelut jaavat usein tuloksettomiksi: he eivat ole
aidosti kiinnostuneita, heilla ei ole tarvetta tai he saattavat suostua nopeaan
tapaamiseen vain siksi, ettd paasevat myyjasta nopeimmin ja helpoimmin
eroon. Harva pitkakestoinen asiakassuhde alkaa soitosta tuntemattomalle.
(Laine 2008, 89.)

3 Myyjien ajankaytto

Jo ennen tutkimustyon tekemista oli tiedossa, ettd myyjat kayttavat tydaikaa
merkittavasti muuhunkin kuin varsinaiseen myyntitydhon. Ajankaytt6a ei kui-
tenkaan koskaan ollut kattavasti kartoitettu. Myyjien ty6tehtavat ovat aina mo-
nimuotoisia. Yhtion kokonaisresurssien optimaalisen kayton kannalta tulee
kuitenkin tarkastella kriittisesti, mitka tehtavat kuuluvat myyjille, ja mita voi-
daan siirtdéd muille tyontekijoille tai yksikoille. Myyjien tehokas toiminta ja kes-

kittyminen myyntitydhon ovat kriittisia tekijoita yhtion menestymisen kannalta.

Poistettu

3.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Myyijien ajankayttoda tutkittiin kyselytutkimuksella tammikuussa 2014.

Poistettu

Myyjéat raportoivat ajankayttonsa 15 minuutin yksikkdin& ja noin kymmeneen
eri toimintokategoriaan jaettuna. Ajankohdaksi valittiin viikko 03/2014, joka oli
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ensimmainen kokonainen tyoviikko loppiaisen jalkeen. My6hemmaéssa vai-
heessa osoittautui, etta valinta ei ollut optimaalinen. Verrattaessa tutkimustu-
loksia ja kokemusperaista tietoa voitiin todeta, etta tulokset eivat kaikilta osin

heijastaneet myyjien tavanomaista tydajan jakaumaa.

Poistettu

Kuten johdannossa todettiin, kyseisien viikon ajankéayttétutkimuksen tulokset
eivat ole yleispatevasti sovellettavissa myyjien ajankayttoon pidemmalla aika-
valilla. Vaihtelun vuoksi olisikin suositeltavaa seurata ajankayttoa saannolli-
sesti, jotta kehittamistoimenpiteiden vaikutukset saadaan luotettavasti toden-
nettua. Seuranta tulee ajoittaa mahdollisimman tavalliselle tydviikolle, jotta

otos olisi edustava.

Vaikka seurannan tuloksena saatiin l&hes tuhat ajankayttoyksikk6a, tulee tu-
loksia arvioida jossain maarin myds kvalitatiivisesti. Myyjien tydtehtavat vaih-
televat huomattavasti viikoittain, ja esimerkiksi matkapaivien lukuméaara vai-

kuttaa merkittavasti seurannan tuloksiin.

Myyjan ajankéyton jakaumaa ja kehittymisté voidaan seurata helposti tulevai-
suudessa, silla toteutettu tutkimuslomake soveltuu myés myohemmin kaytet-
tavaksi, rippumatta myyjien maarasta ja myynnin organisaatiosta. Ajankoh-
daksi tulee valita viikko, joka on noin 2 viikon paassa suurista lomaseson-
geista (joulu, vuodenvaihde, paasidinen, loma-ajat), jotta tuloksista saadaan
mahdollisimman luotettavat. Erityisesti asiakaskayntien ja muiden kontaktien
sopiminen ja sijoittaminen lomasesonkien l&heisyyteen on vahaisempaa, jol-
loin tutkimustulokset vaaristyvat voimakkaasti eivatka tulokset ole luotettavia
eivatka patevia.

3.2 Tutkimustulokset ja johtopaatokset

Ajankayttotutkimuksessa myyjat jaottelivat ajankayttonsa 15 minuutin jak-

soissa ja 11 eri kategoriaan. Kategoriat luotiin silla perusteella, ettd ne kuvaa-
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vat myyjien tyypillisia tyétehtavia mahdollisimman selkeasti, ja etta kategoriat
olisivat selvasti toisistaan erottuvia. Tutkimusvaiheessa ei luotu ennakko-
asetelmaa sille, missa maarin eri kategoriat ovat myyjan normaaliin tydnku-
vaan kuuluvia, vaan paapaino oli ajankaytén objektiivisessa selvittamisessa.
Tutkimuksen tuloksena oli poistettu yksikkdd, jotka jakautuivat huomattavan
epatasaisesti eri kategorioihin. Kun tauko- ja vapaa-ajat vahennettiin, jai jaljel-
le poistettu yksikk6ad, mika tarkastelujaksolla vastasi paivatasolla noin poistet-

tu h varsinaista tyontekoaikaa myyjaéa kohti.

Alla olevassa kuviossa on tyOajan suhteellinen jakautuminen eri kategorioihin
ja jaljlempana lyhyet kommentit kunkin kategorian osalta. Osa kategorioista on
myynnin kehityksen kannalta niin olennaisia, etta niitéa on kasitelty viela laa-

jemmin erikseen my6hempana tassa tyossa.

Poistettu

Kuvio 19. Myyjien ajankayttd eri toimintoihin viikolla 03/2014

Inbound-myynti

Inbound-myynnilla tarkoitetaan asiakkaiden tekemia yhteydenottoja. Kuten
ailemmin todettiin, erikoiskuljetuspalvelut vastaavat asiakkaiden olemassa ole-
viin tarpeisiin, ja valtaosa tarjouspyynnoistd saadaan asiakkaiden tekemina

ilman myyjien erityista aktiivisuutta.

Poistettu

Outbound-uusmyynti
Outbound-uusmyynnilla tarkoitetaan myyjan suorittamaa aktiivista yhteyden-
ottoa uuteen asiakkaaseen, joka ei ole ostanut yritykselta palveluja pitkaan

aikaan tai koskaan.

Poistettu
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Outbound-lisamyynti

Outbound-lisamyynnilla tarkoitetaan myyjan suorittamaa aktiivista lisamyyntia
nykyisille asiakkaille. Kyseessa voi olla sellaisten palvelujen lisdmyynti, joita
asiakas jo ostaa, tai ns. arvoketjun laajentaminen, eli uusien, mahdollisesti

nykyiseen palvelukokonaisuuteen liittyvien palvelujen myynti.

Poistettu

Tarjouslaskenta
Selkedasti suurin osa myyjien tydajasta kuluu tarjouslaskentaan, noin poistettu
%. Piirre on alalle ominainen, silla erikoiskuljetukset ovat monimuotoisia ja

vaihtelevia, ja ne on hinnoiteltava kasityona.

Poistettu

Tarjousseuranta, myyntityo
Tarjousseurannalla ("follow-up”) tarkoitetaan aktiivista yhteydenpitoa asiak-
kaaseen tarjouksen lahettdmisen jalkeen, minka tarkoituksena on tilauksen

varmistaminen yritykselle.

Poistettu

Asiakaskaynti

Erikoiskuljetukset ovat raataloityja palveluita, joten henkilokohtaisella myynti-
tyolla on tulosten kannalta moniulotteinen merkitys. Asiakaskayntien myota
myyja ja asiakkaat tutustuvat paremmin toisiinsa, joten henkilékohtainen si-

toutuneisuus kasvaa.
Poistettu
Matka-aika

Matka-aika on useimmiten heikosti tuottavaa tyfaikaa. Kaytdnnéssa ainoas-

taan puhelimitse tehtavaa myyntity6ta voi tehda jossain maarin matkan ai-
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kana, ja sitakin usein ainoastaan yksin tai kollegoiden kanssa autolla matkus-

tettaessa.

Poistettu

Operatiiviset asiat, liikenteenhoito
Myynti ja liikenteenhoito on periaatteessa eriytetty yrityksen organisaatiossa.
Kun asiakkaalta on saatu tilaus, siirtyy vastuu jatkotoimenpiteistd, eli kuljetuk-

sen toteuttamisesta, myynnista likenteenhoitoon.

Poistettu

Muut tyot

Muut ty6t jaoteltiin myyjien tavoitteisiin kuuluviin ja kuulumattomiin.

Poistettu

Tauko, vapaa

Tauko- ja vapaa-ajat merkittiin tutkimuksessa vain siksi, etta ne saatiin eritel-
tya varsinaisista tyotehtavista, eika niilla ole myynnin kehityksen kannalta
olennaista merkitysta. Mikali myyja pitaa tavanomaiset kahvitauot ja ruoka-
tauon, kuluu niihin noin 10 % osuus tytpaikallaoloajasta, ottamatta kantaa

siihen ovatko ne varsinaista tyGaikaa tai ei.

Johtopéaatokset

Kuten edelld todettiin, myyjien tyfaikaseuranta toteutettiin epatyypillisella vii-
kolla, joten tutkimuksen luotettavuus ja sovellettavuus ovat heikohkot. Kun
tutkimustuloksiin yhdistetaan pidemmalla aikavalilla kertynyt kokemus ja mieli-

kuva, voidaan kuitenkin esittda useita selkeita kehittdmiskohteita.

Tutkimustulosten perusteella kehittdmistoimenpiteet voidaan jakaa kahteen

paaryhmaan:

Poistettu
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4 Yrityksen tarjouskannan analysointi

Yhtion kaikki tarjoukset on laadittu nykyisessa asiakashallintajarjestelmassa
(xRM) helmikuun alusta 2012 lahtien. Tutkimuksessa on kaytettavissa kaikki

taman tarjouskannan tiedot yli poistettu tarjouksesta.

Poistettu

Asiakashallintajarjestelmassé on saatavilla myds koko konsernin asiakas- ja
toimittajarekisterit. Asiakas- ja toimittajakohtaiset hankintojen arvot saadaan

taloushallinnon raportointitydkaluilla.

4.1 Tarjousjarjestelma ja analyysin toteuttaminen

Paasaantoisesti yrityksen kaikki tarjoukset on laadittu XRM-jarjestelméassa

helmikuun 2012 alusta alkaen.

Poistettu

Tarjouskannan analyysissa oli kaytettavissa tarjouksen koko tietosisaltd, kuten
asiakastiedot, tarjouksen arvo ja tarjouksen status.

Poistettu

4.2 Tarjouskannan rakenne

Tarjouskannan raportti ajettiin 29.11.2014, eli 4 kuukautta viimeisimman luon-
tipaivan jalkeen. Alla olevassa taulukossa on tarjousten lukumaara ja koko-

naisarvo kullakin statuksella.
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Taulukko 1. Tarjousten lukumééara ja kokonaisarvo kaikilla eri statuksilla

Poistettu

Poistettu

Taulukko 2. Tarjousten lukumaara ja kokonaisarvo myynnillisesti merkittavilla
statuksilla

Poistettu

Alla olevat kuviot havainnollistavat eri statusten suhteelliset osuudet seké lu-

kumaaraisesti ettd euromaaraisesti.

Poistettu
Kuvio 20. Eri tarjousstatusten suhteellinen osuus kokonaismaarasta [kpl]
Poistettu

Kuvio 21. Eri tarjousstatusten suhteellinen osuus kokonaisarvosta [€]

Poistettu

4.3 Tarjousten ja tilausten maarat asiakkaittain

Otannan noin poistettu tarjousta jakautuivat noin poistettu eri asiakkaalle.

Poistettu
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Asiakkaat, jotka eivat tilaa

Poistettu

Tilaavat asiakkaat

Poistettu

Tarjousten toteutuminen tilauksiksi

Poistettu

Poistettu

Kuvio 22. Tarjousten lukumaéara ja keskimaarainen arvo tilauksen toteutumis-
ajan mukaan jaoteltuna.

Poistettu

4.4 Tarjouskannan seurannan kehittdmistoimenpiteet

Poistettu

4.5 Asiakasluokittelu tarjouskannan perusteella

Poistettu

Poistettu

Kuvio 23. Tilanneiden asiakkaiden keskimaarainen tilaus asiakastyypeittain



Poistettu

Poistettu

Kuvio 24. Tarjousten lukumaara asiakastyypeittain

Poistettu

Poistettu

Kuvio 25. Tarjousten kokonaisarvo asiakastyypeittain [tuhatta euroa, k€]

Poistettu

Poistettu

Kuvio 26. Hyvaksyttyjen tarjousten lukumaara ja kokonaisarvo

Poistettu

Poistettu

Kuvio 27. Tarjousten lukumé&éarat asiakastyypeittain

Poistettu

Kuvio 28. Tarjousten kokonaisarvot asiakastyypeittain

46
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Poistettu

Asiakasluokittelun kehittamista on tarkasteltu erikseen my6hemmin tassa ra-

portissa.

5 Myynti- ja hankintastrategiat

Myyntitydhon liittyy aina myos hankinta. Tyypillisessa myyntitilanteessa on
toisella puolella poytaa myyja, joka ajattelee tilannetta myynnin teorian, koulu-
tuksen ja kokemuksen pohjalta. Toisella puolella poytda on ostaja, joka ajatte-
lee tilannetta hankinnan teorian, koulutuksen ja kokemuksen pohjalta.

Tassa luvussa tarkastellaan yrityksen myynnin kehittamista naista molemmis-
ta nakokulmista. Aluksi kasitellaan hankinnan periaatteita, teoriaa seka portfo-
lioanalyysin soveltamista. Sen jalkeen tarkastellaan yrityksen myyntiprosessia
asiakkaan nékdkulmasta. Tarkoituksena on nostaa esille tekij6ita, joita asiak-
kaan ostaja ajattelee hankintaoppien nakdkulmasta myyntiprosessin aikana,
jotta yrityksen myyja osaisi ottaa ndma seikat myyntitydssaan huomioon. Lu-
vun lopuksi analysoidaan yrityksen hankintoja ja niiden kehittamista.

Poistettu

Hankinnan onnistumisen tarkeytta kuvaa myos se, etta hankinnassa saastetty
euro parantaa yrityksen tulosta lahes eurolla. Jos myynti kasvaa yhdella eurol-

la, tulos paranee vain joitakin sentteja. (Inkilainen 2009, 47.)

5.1 Tavaroiden ja palvelujen hankinta

Hankinta ja sen suunnittelu on perinteisesti ollut tuotekeskeista. Palvelujen
hankintaan on alettu kiinnittdm&an huomioita vasta viime vuosina. Tavaroiden
ja palvelun raja on kuitenkin hailyva, ja lopputuotetta tarkasteltaessa ne tay-
dentéavat toisiaan. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2008, 380-389.) Palvelujen

osuus yritysten hankinnoista kasvaa edelleen (van Weele 2010, 101).
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Kuljetuspalvelut ovat hyva esimerkki palvelusta, joka tdydentaa itse tuotetta.
Tavaran kayttbarvo toteutuu vasta siiné vaiheessa, kun se on toimitettu perille
asiakkaan kaytettavaksi. Kuljetuspalvelun onnistunut valittdminen on Kriittinen
tekija myos tavaroita valmistavalle yritykselle, jos yritys myy tavarat asiak-

kaalle perille toimitettuna.

Nakemykset siitd, eroavatko tavaroiden ja palvelujen ostaminen toisistaan,
vaihtelevat. llorannan (2008, 380-389) mukaan niiden vélille ei voida piirtéa
selvaa rajaa, ja lahes kaikissa tuotteissa siséaltavat seka palvelua etté tavaraa.
Van Weelen (2010, 102) mukaan palvelun hankinnassa on kuitenkin tarkeaa
suorittaa hankinta enemman palvelulahtdisesti kuin hintalahtdisesti, ja palve-
lun ostajan tulee myds tukea toimittajaa, jotta palvelu on toimiva. Tavaraa voi
vertailla ennen ostamista, mutta palvelu syntyy usein vasta ostajan ja myyjan

valisessa vuorovaikutuksessa.

Hankintojen jaottelussa kaytetaan Kraljicin matriisia. Matriisissa ryhmitellaan
hankittavat tuotteet tai tuoteryhmat seka tulosvaikutuksen etté toimittajamark-
kinoiden hallittavuuden perusteella. Matriisissa ei ole absoluuttista asteikkoa,
vaan toimittajien sijoitus matriisissa perustuu useimmiten arvioihin ja toimitta-
jlen asemaan suhteessa toisiinsa. Tutkimusmenetelmana tdméa on rinnastetta-

vissa laadulliseen tutkimukseen.

Tulosvaikutuksen kannalta keskeisia tekijoita ovat hankintamaarat ja tuottei-
den arvo, silla kummankin kasvaessa kasvaa myos hankinnan tulosvaikutus.
Toimittajamarkkinoiden hallittavuuteen vaikuttaa huomattavasti useampia ja
vaikeammin maariteltavia tekijoita, kuten tuotteiden saatavuus, mahdollisten
toimittajien maaréa ja maantieteellinen sijainti seka toimittajan vaihdosta ai-
heutuvat kustannukset. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 114-117 ja van
Weele 2010, 195.)

Kraljicin matriisissa hankittavat tuotteet jaetaan neljaan eri paaryhmaan. Kus-
sakin paaryhmassa toimittajan ja asiakkaan valinen suhde ja voimatasapaino
voivat olla erilaiset, ja eri paaryhmille suositellaankin erilaisia hankintastrategi-
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oita. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 118-122 ja van Weele 2010, 196-
198.)

Matriisin vaaka-akselilla jaotteluperusteena on toimittajamarkkinoiden hallitta-
vuus, mika heijastaa myos markkinoilla olevien toimittajien maaraa. Pystyak-
selilla on hankittavan tuoteryhman tulosvaikutus. llorannan (2008, 150) mu-
kaan tulosvaikutuksessa voidaan huomioida rahamaaréan liséksi myos vaiku-

tuksia asiakkaaseen ja lopputuotteeseen.

Portfolioanalyysia pidetaan hyvana yrityksen strategian kehittamistydkaluna,
silla se korostaa proaktiivisuutta verrattuna tavanomaisen talouden raportoin-
nin reaktiivisuuteen (lloranta & Pajunen-Muhonen 2008, 150). Toiminnan pai-
nopistetta siirretaan tulevaisuuden suunnitteluun ja toimittajaverkoston arvi-

ointiin sen sijaan, etta seurattaisiin vain hankintahistoriaa eri toimittajilta.

Suuri tulos- | VOLYYMITUOTTEET STRATEGISET TUOTTEET
vaikutus
Pieni tulos- RUTIINITUOTTEET PULLONKAULATUOTTEET
vaikutus

Helppo hallittavuus Vaikea hallittavuus

Kuvio 29. Kraljicin matriisi
(lloranta & Pajunen-Muhonen 2008, muokattu)

Strategiset tuotteet ovat hinnaltaan korkeita ja yrityksen toiminnan kannalta
kriittisid ja usein ne edustavat suurta osaa lopputuotteen arvosta. Mahdollisia
toimittajia on vahan ja toimittajan vaihtamiseen liittyy suuria riskeja ja kustan-
nuksia. Hankintastrategiaksi suositellaan yhteistyota tai kumppanuutta toimit-
tajan kanssa.
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Volyymituotteet muodostavat rahamaaraisesti suurimman osuuden yrityksen
hankinnoista ja yrityksella on lukuisia yhdenvertaisia toimittajavaihtoehtoja.
Tuotteet ovat standardituotteita ja toimittajan vaihtaminen on helppoa. Pienel-
lakin prosentuaalisella saastolla saavutetaan merkittavia rahallisia hyotyja.

Hankintastrategiaksi suositellaan tehokkaita tarjouskilpailuja.

Pullonkaulatuotteiden hankinta on arvoltaan pienehkda, toimittajia ehka vain
yksi, mutta tuotteilla on erittéain olennainen merkitys yrityksen toiminnan kan-
nalta. Hankintastrategiaksi suositellaan saatavuuden varmistamista ja oman
tuotteen kehittamista niin, etta pullonkaulatuote voidaan korvata rutiinituot-

teella.

Rutiinituotteiden arvo on alhainen ja mahdollisia toimittajia on lukuisia, joten
niiden suora taloudellinen merkitys yrityksen kannalta on vahainen. Yrityksen
valilliset kustannukset ovat hankinnan arvoon suhteutettuna suuret mm. han-
kintaprosessin ja laskujen kasittelyn johdosta. Hankintastrategia tulee raken-
taa niin, etta rutiinituotteiden hankinta on nopeaa ja tehokasta, jotta hankinnan

resursseja saadaan kohdistettua muihin edella esitettyihin ryhmiin.

5.2 Asiakkaan hankintastrategia ja yrityksen myyntistrategia

Asiakkaita voidaan luokitella Kraljicin matriisiin silla perusteella, missa ase-
massa yritys toimittajana on ja millainen markkinatilanne ja tarjonta ovat ky-
seisessa asiakaskategoriassa. Tama tarkoittaa sita, etta myyjayritys pyrkii si-
joittamaan itsensa ja tarjoamansa palvelutuotteen Kraljicin matriisiin siten kuin
kyseessa oleva asiakas tekisi, ja kehittdd myyntityotaan tama kategorian peri-

aatteiden mukaisesti.

Poistettu
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5.2.1 Asiakkaan kayttdma hankintastrategia eri palvelutuotteille

Alla olevassa kuviossa on sijoitettu tyypillisimpia erikoiskuljetusten palvelutuot-
teita Kraljicin matriisiin silla perusteella, mihin tavanomainen asiakas sijoittaisi
palvelun sita itse hankkiessaan. Kuvion tulkinnassa on huomattava, etta ky-
seessa on yrityskohtainen suhteellinen merkitys, jonka rahallinen arvo eri yri-

tyksissa vaihtelee huomattavasti.

Poistettu

Tulosvaikutuksessa on huomioitu vain kuljetuksen valittomat kustannukset
eika siihen ole siséllytetty mahdollisia riskeja kuljetuksen mydhastymisesta,

kuljetusvahingoista tai muista odottamattomista tilanteista.

Portfolioanalyysin tuloksena voidaan sijoittaa erilaisia erikoiskuljetustuotteita

Kraljicin matriisiin alla olevan kuvion mukaisesti.

Poistettu

Kuvio 30. Esimerkkeja erikoiskuljetusten luokittelusta eri tuotekategorioihin

Markkinatilanne vaikuttaa tuotteiden sijoitteluun matriisissa. Usein analyysia
tehdessaan yritykset sijoittavat tuotteita liikaa oikeaan reunaan kuvitellessaan
olevansa sidottuja tiettyyn toimittajaan. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2008,
144.)

Poistettu

5.2.2 Yrityksen kayttama myyntistrategia eri palvelutuotteille

Poistettu
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Volyymituotteet

Volyymituotteet ovat tuotteita, joita hankitaan paljon ja joille on useita vaihto-
ehtoisia ja kilpailevia toimittajia. Rahamaaraisesti tama voi olla suurin katego-
ria, vaikka hankittavien nimikkeiden maara olisi vahainen. Kilpailuttamisen
kautta saavutetaan merkittavia rahallisia hyotyja jo pienella prosentuaalisella
alennuksella. Kaupankaynti voi olla [ahestulkoon huutokauppaa (lloranta &
Pajunen-Muhonen 2008, 145-146).

Poistettu

Rutiinituotteet

Rutiinituotteiden markkinoilla kilpailevia toimittajia on paljon, mutta hankintojen
arvo ei ole suuri. Haasteena on usein se, etta itse hankintaprosessi on ty6las
ja aiheuttaa merkittavia kuluja suhteessa hankinnan arvoon. (lloranta & Paju-
nen-Muhonen 2008, 146-147.)

Poistettu

Strategiset tuotteet

Strategiset tuotteet ovat yrityksen toiminnan kannalta kriittisia, niiden hankin-
nan arvo on suuri, ja vaihtoehtoisia toimittajia muutamia tai vain yksi. Mahdol-
lisuuksia kilpailuttamiseen ei aina ole, joten parhaita tuloksia saadaan usein
toimittajayhteistyota kehittdmalla. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2008, 149.)

Poistettu

Pullonkaulatuotteet

Pullonkaulatuotteissa seka hankintavolyymi etta hankinnan arvo ovat pienia,
mutta itse tuotteet ovat kriittisid ja niiden puuttuminen aiheuttaa hankaluuksia
yrityksen toiminnalle. Myds ostaja itse voi luoda pullonkaulatuotteen, jos tuot-
teella on vain yksi toimittaja. Esimerkiksi raataldidyn tietojarjestelman paivityk-
set tai muutokset joudutaan usein tilaamaan samalta jarjestelmatoimittajalta,
joka on toimittanut alkuperaisen jarjestelman, mika helposti johtaa kustan-
nusten kohoamiseen. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2008, 148.)
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Poistettu

5.3 Hankintastrategiat erilaisille tuotteille

Poistettu

5.4 Hankintaperiaatteet erikoiskuljetus- ja projektitoiminnassa

Lahdeteoksissa kaytetty lahestymistapa oli suunnattu tavaroita valmistaville
yrityksille. Kaikki lahdeteoksissa esitetyt teoriat eivat sovellu suoraan erikois-
kuljetuspalveluihin, kahdesta keskeisesta syysta:

- kyseessa on tavaroiden valmistamisen sijaan palvelutuotanto ja

- palvelut raataldidaan aina tapauskohtaisesti asiakkaan kulloiseenkin tar-
peeseen, maantieteellisesti laajalla alueella, mika vaikuttaa suoraan han-
kintojen sisaltoon ja toimittajamahdollisuuksiin.

Poistettu

5.5 Yrityksen hankintojen analyysi

Tutkittu hankintojen arvo vuonna 2013 oli noin poistettu tuhatta euroa, ja se

koostui yhteensa 14 865 laskusta kirjattuna kirjanpidon 80 eri tilille.

5.5.1 Hankintojen jaottelu toimittajittain

Hankintoja oli tehty 306 eri toimittajalta. Alla olevissa kaavioissa on toimittajien
lukumaara seka hankintojen kokonaismaara jaoteltuna toimittajien suuruus-

luokan mukaan. Toimittajan suuruusluokka on ilmoitettu tuhansina euroina.
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Poistettu

Kuvio 31. Toimittajien lukumaara hankintavolyymin eri suuruusluokissa

Poistettu

Kuvio 32. Kokonaishankintavolyymi eri suuruusluokan toimittajilta

Poistettu

5.5.2 Hankintojen jaottelu tuoteryhmiin

Hankinnat voidaan jakaa tuoteryhmiin Kraljicin matriisin mukaisesti. Vaaka-
akselilla jaotteluperusteena on toimittajamarkkinoiden hallittavuus, mika hei-
jastaa my6s markkinoilla olevien toimittajien méaaraa. Jaottelussa on kiinnitetty
erityista huomiota siihen, etta toimittajia ei ole sijoitettu tarpeettomasti kuvion
oikeaan laitaan, vaikeasti hallittaviksi. Yritykset tekevat jaottelussa tyypillisesti
virheen sijoittamalla lukuisia toimittajia vaikeasti hallittaviksi, ja antavat heille
l&hestulkoon monopoliaseman, vaikka kyseisten tuotteiden hankinnassa olisi
hyva mahdollisuus kilpailuun. Syyna voi olla esimerkiksi mielikuva toimittajan
paremmuudesta tai toimittajalta saatavasta erityiskohtelusta, vaikka tallaista ei
todellisuudessa olisi edes olemassa. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 117-
122.) Toimittajamarkkinoiden hallittavuutta on arvioitu subjektiivisesti, ja yri-
tyksesta saadun henkilokohtaisen kokemuksen perusteella.

Poistettu

Poistettu

Kuvio 33. Hankittavat tuotteet, joiden vuosihankinta yli 5 000 euroa, jaoteltuna
kirjanpidon tileittain Kraljicin matriisiin
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5.5.3 Hankintastrategiat eri tuotekategorioissa

Eri tuotekategorioihin on sovellettava erilaisia hankintaperiaatteita perustuen
kategorian tulosvaikutukseen ja hallittavuuteen. Kaytdnnéssa huomioitavia
tekijoita ovat esimerkiksi yrityksen ostovolyymi, toimittajien lukuméaara, hankit-

tavan tuotteen merkitys oman lopputuotteen kannalta, saatavuus ja aikataulut.

Strategiset tuotteet
Strategisten tuotteiden osuus euromaaraisista hankinnoista oli noin poistettu
%.

Poistettu

Volyymituotteet

Rahamaaraisesti poistettu % hankinnoista kohdistui volyymituotteisiin,

Poistettu

Volyymituotteet ovat erittain tyypillisia toimialalle, kuten erilaisia rahtikuluja,
polttoaineita ja rengaskuluja. Tarjolla olevat tuotteet ovat jokseenkin identtisia,

ja keskeiseksi valintaperusteeksi muodostuu hinta.

Poistettu

Koska usean eri tuoteryhman katsottiin hailyvan volyymituotteen ja strategisen
tuotteen rajamailla, tulee yksittaisen suuren hankinnan osalla aina erikseen
tarkastella hankinnan luonnetta seka kartoittaa toimittajia ja kilpailevia tuote-
vaihtoehtoja riittavan laajasti.

Pullonkaulatuotteet
Pullonkaulatuotteiden maara ja hankintojen arvo oli hyvin vahéinen, noin pois-

tettu prosentin luokkaa hankinnoista.

Poistettu
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Rutiinituotteet
Rutiinituotteiksi luokiteltiin yhteensa 43 kirjanpidon 80 tilista. Tilien yhteinen

hankintavolyymi oli noin poistettu k€,

Poistettu

Tilien sisalto vastasi erittéin hyvin llorannan esimerkkeja rutiinituotteista. Ilo-
ranta ja Pajunen-Muhonen (2012, 119-120) esittavat myos rutiinituotteiden
hankinnan automatisointia tai ulkoistamista toimittajalle. Se soveltuisi vain hy-
vin harvoille nimikkeille tai tarvikkeille, koska rutiinituotteiden hankinnat ovat
arvoltaan pienia, satunnaisia, mutta ne kuitenkin hankitaan johonkin suhteelli-
sen kapea-alaiseen tarpeeseen. Esimerkiksi sopii llorannankin esittama kor-
jaamon pientarvikevaraston ulkoistaminen toimittajalle, esimerkiksi Warth
Oy:lle (lloranta & Pajunen-Muhonen 2012, 119-120).

Osaa rutiinituotteiden hankinnoista ei voi kilpailuttaa jarkevasti (vesi, julkiset
maksut, lehdet), eika kilpailutettavien tuotteiden tilikohtaisella 500-1000 euron
hankintavolyymilla voida saavuttaa millaan tavalla merkittavia saastoja. Kil-
pailuttamisen tyokustannukset ovat suuremmat kuin saavutettavat hyodyt.
Hankinta tulisi toteuttaa mahdollisimman tehokkaasti ja hyvia tuotteita osta-
malla, jotta tydpanosta ei tuhlaannu mydskaan halpojen ja huonojen tuottei-

den vaihtamiseen ja korvaamiseen.

5.6 Hankintojen kehittdminen

Kuten aiemmin on jo todettu, rutiini- ja pullonkaulatuotteiden hankinnassa tu-
lee keskittyd oman toiminnan tehokkuuteen ja omien resurssien kayton mini-
mointiin. Hankintatapoja kehittdmalla tai muuttamalla ei voida paasta merkitta-
viin kustannussaastoihin, koska hankintavolyymit ovat pienia. Hankintaa voisi
tehostaa toimittajien maarad vahentamalla, silla poistettu toimittajalta hankin-
nat olivat alle 10 k€ suuruusluokkaa. Hankintojen keskittdminen voisi tarjota
jopa vahaisia volyymietuja, varsinkin silloin jos pienid hankintavolyymeja yh-

distetdan konsernitasolla.
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Hankinnan kehittdmisessa suurimmat hyédyt saavutetaan volyymituotteissa ja

strategisissa tuotteissa.

Poistettu

Volyymituotteissa voidaan saavuttaa kustannussaastoja seka kilpailuttamisen

ettd omien resurssien saaston kautta.

Poistettu

6 Palvelujen kehittdminen

Palvelujen kehittdmisella voidaan saavuttaa parempia taloudellisia tuloksia
useiden eri seurannaisvaikutusten kautta. Tassa luvussa kasitellaan yrityksen
palvelujen kehittdmista keskittyen muutamaan keskeiseen palveluprosessin

0oSaan.

Kasiteltavat aihealueet ovat

Poistettu

6.1 Asiakastarpeet ja palvelujen kehittdminen

Poistettu

6.2 Palvelujen luokittelu ja hinnoittelun yksinkertaistaminen

Poistettu
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Palvelu- Palvelun Palvelun Seuranta
tarjpoman [> n': ggﬁlt:? [> vakioi- [> konkreti- [> hli:nal’ll\gi%flt:?u [> ja mittaa-
arviointi y minen sointi minen

1

<

Kuvio 34. Palvelujen tuotteistamisen prosessi
(Bergstrom & Leppanen 2011, 221, muokattu)

Poistettu

Kahdessa seuraavassa kuviossa on kuvattu kattavasti, kuinka monet eri teki-

jat vaikuttavat yrityksessa tehtaviin hintapaatoksiin.

Hintapaatoksiin yrityksen sisalla vaikuttavat tekijat voivat olla poliittisia, hin-

noittelumenetelma&an liittyvid tai hinnalla operointia alla olevan kuvion mukai-

sesti (Bergstrom & Leppanen 2011, 258-262).

Poistettu

J

Koko yritys - eri tuoteryhmat - yksittaiset tuotteet - eri asiakasryhmét

|

|

Ansaintamalli

Hinnoitteluun
vaikuttavat
tekijat

>

Hintapolitiilkka
- alhainen
hinta

- korkea hinta
- vakiohinta

- markkinahin-
ta

2

Hinnoittelumenetelmén
valinta ja hinnan méaarittely
- kustannusperusteinen

- markkinaperusteinen

- arvoperusteinen

2>

Hinnalla operointi
- hintadifferointi

- psykologinen hinta

- hintapaketointi
- alennukset
- maksuehdot

Kuvio 35. Hintapaatokset yrityksessa
(Bergstrom & Leppanen 2011, 258, muokattu)

Yrityksen siséisten hintapaatosten liséksi vaikuttavat lukuisat ulkoiset tekijat,

joihin yrityksella ei ole mahdollisuutta suoraan vaikuttaa. Tallaisia ovat esi-
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merkiksi markkina- ja kilpailutilanne, maaratyt tuotantokustannukset ja julkisen
vallan asettamat vaatimukset toiminnalle alla olevan kuvion mukaisesti. (Berg-
strom & Leppanen 2011, 258-262.)

Kysynta
ja
tarjonta

Markkinat:
ostajamaara,
hintaherkkyys

Kilpailu:
maara,
hintataso

Kohderyhma:

4 - Yrityksen tavoitteet:
ostovoima, UhQ“ee” markkinaosuus,

ostotavat, Inta myynti, voitto
arvostukset

Kustannukset:
valittdmat/muuttuvat,
vélilliset/kiinteéat

Tuotteen
ominaisuudet:
erilaisuus,
hyodyt

Julkinen valta:
verot, maksut,
hintasaantely

Kuvio 36. Hinnoitteluun vaikuttavat tekijat
(Bergstrom & Leppanen 2011, 262, muokattu)

Poistettu

6.3 Asiakastyytyvaisyystutkimukset ja palvelujen kehittdminen

Yritys on mitannut asiakastyytyvaisyytta erilaisilla kyselytutkimuksilla muuta-
man vuoden valein. Tutkimustuloksia ja muuta asiakaspalautetta voidaan

hyddyntaa monipuolisesti palvelujen kehittdmisessa.



6.3.1 Asiakkaan kokema arvo ja tyytyvaisyys
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Asiakkaan kokema arvo on tarkea tekija myyntityossa. Asiakkaan ostopaatds

ja asiakastyytyvaisyys perustuvat siihen, kuinka paljon asiakas maksaa palve-

lusta ja kuinka paljon hyotyd hén saa tuotteesta. Hyodyt voivat olla myds emo-

tionaalisia ja koettu hy6ty voi vaihdella eri palvelukerroilla, vaikka lopputulos
olisi sama. (Ojasalo 2008, 249.)

Poistettu

Asiakkaan tyytyvaisyys rakentuu ennen palvelutapahtumaa, palvelutapahtu-

man aikana seka palvelutapahtuman jalkeen. Bergstrém ja Leppanen (2011,

189) kuvaavat alla olevassa kaaviossa kattavasti asiakkaan ja yrityksen toi-

mintaa palvelutapahtuman eri vaiheissa.

Ennen
palvelutapahtumaa

o

Palvelutapahtuman
aikana

Palvelutapahtuman
jalkeen

Mit& asiakas tekee ja

arvostaa?

- hakee tietoa,
vertailee, varaa ajan

- tarkeaa selkeys,
helppous, nopeus,
joustavuus

Miten yritys toimii?
- internetpalvelut

- puhelinpalvelu

- mainonta

Mita asiakas tekee

ja arvostaa?

- etsii, vertailee, kayttaa
laitteita, odottaa, kyselee,
valitsee

- tarke&a helppous,
nopeus, joustavuus,
ystavallisyys

Miten yritys toimii?

- itsepalvelumahdollisuudet
- henkildston toiminta

- palveluymparistén laatu

Muut asiakkaat?
- jonottaminen

Mité asiakas tekee

ja arvostaa?

- kayttaa tuotetta, tarvitsee
lisatietoa, lisapalveluja,
neuvontaa

- téarkeda apu ongelmissa,
yhteydenpito

Miten yritys toimii?

- hoitaa sovitut asiat,

- varmistaa tyytyvaisyyden

- tarjoaa lisatietoa ja
neuvontaa internetissa,
puhelimessa, mainoksissa

Kuvio 37. Palvelutapahtuman vaiheet
(Bergstrom & Leppénen 2011, 189)
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Koska asiakas arvioi palvelun arvoa vertaamalla hyotyja ja kustannuksia, kas-
vaa palvelun arvo hanen silmissaan, kun hyodyt kasvavat tai kustannukset
alenevat. Kaytanndssa tama toteutuu aina monimutkaisempina yhdistelminé.
Jos asiakkaan saamat hyodyt kasvavat merkittavasti, mutta hinnat nousevat
vain vahan, kasvaa palvelun arvo asiakkaan silmissa. Asiakkaan kustannuksia
arvioitaessa on muistettava, etta hanelle koituu myos ei-rahallisia kustannuk-

sia palvelun hankinnasta, kuten aikaa ja vaivaa. (Ojasalo 2008, 250.)

Asiakastyytyvaisyys on yksi tarkeimmista menestystekijoista. Se lisaa asia-
kasuskollisuutta ja pidentaa asiakassuhteita. Asiakkaiden kertomat positiiviset
palvelukokemukset helpottavat myo6s lisdmyyntia ja uusasiakashankintaa.
Asiakkaan tyytyvaisyys muodostuu siitd, kun han vertaa odotuksiaan ja koke-
mustaan, ja toteutunut kokemus ylittda ennakko-odotukset. (Ojasalo 2008,
253.) Toisaalta tama tilanne voi olla haasteellinen, jos asiakkaalla on mieliku-
va erittdin laadukkaasta yrityksesté ja ennakko-odotukset ovat korkeat. Palve-
lutuotannon onnistuminen johtaa vain neutraaliin mielikuvaan asiakkaan sil-

missé, ja asiakkaan ennakko-odotusten ylittdminen voi olla hankalaa.

Palvelun laadun ohella tulisi yrityksen ja myyjan olla asiakkaan silmissa erin-
omaisia. Mattinen ja Sierla (2009, 137) ovat koonneet alla olevaan kuvioon
tekijoitd, jotka huomioimalla yrityksen erinomaisuus asiakkaan silmissa lisdén-
tyy. Tekijat liittyvat selkeasti asiakkaan tunne-elamaan eivatka varsinaiseen

palvelutuotteeseen.
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Kuvio 38. Erinomaisen asiakkuusprosessin parhaita kaytantoja
(Mattinen & Sierla 2009, 137)

Kurvisen ja Sipilan mukaan (2014, 21) parempi palvelu tarkoittaa kokonai-
suutta, jossa asiakas on tyytyvainen, iloinen ja yllattynyt jonkin ylimaaraisen
eleen ansiosta - ei ainoastaan asioiden tekemista faktisesti oikein. Hyvat asia-
kaskokemukset johtavat kannattavampiin ja pidempiin asiakassuhteisiin. Ahr-
nellin ja Nicoun (1991, 24) mukaan asiantuntijayritys menestyy, kun tyontekijat
saavat asiakkaat luottamaan kykyynsa ratkaista asiakkaan ongelmat.
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Myyntitydssa on muistettava, etta palvelujen osto on tavallaan sian ostamista
sakissa (Ahrnell & Nicou 1991, 25). Asiakkaalla ei ole etukateen konkreettista
mielikuvaa palvelu siséllosta tai laadusta - ainoastaan ennakko-odotuksia,
jotka saattavat perustua aiempiin kokemuksiin tai olla taysin kuvitteellisia.
Hankinnan lopputulosta ei tiedeta etukateen, silla palvelu- ja asiakaskokemus
syntyvat vasta palvelun tuottamisen yhteydessa. Samaan tarkoitukseen mutta
eri ajankohtana ostettu palvelu voikin olla erilainen. On my6s tarkeda asettaa
asiakkaan odotukset laadun suhteen realistisiksi. Jos odotusarvo on hyvin
korkealla, on myyjan puolella suurempi riski tuottaa asiakkaalle pettymys tai
vahintdan alhaisempi tyytyvaisyyden aste. Asiakkaan alhaiset odotukset on
helpompi ylittaa.

Alla olevassa kuviossa on laatumielikuvan muodostumiseen vaikuttavia tekijoi-
td Bergstromin ja Leppasen (2011, 190) mukaan. Kuviota tarkasteltaessa tu-
lee huomioida, etta se koskee asiakaspalvelutapahtuman laatuun vaikuttavia
tekijoita, eika niinkaan itse palvelutuotetta. Asiakaspalvelutapahtumalla on
kuitenkin keskeinen merkitys palvelutuotteen kokonaisuudessa, joten palvelu-
tapahtuman onnistumisella on selva merkitys asiakkaan kokonaistyytyvaisyy-

den kannalta.

Asiakkaan Muiden Palveluympéristdn Vuorovaikutus
aikaisemmat kokemukset saavutettavuus, muiden asiakkaiden
kokemukset ja mielipiteet toimivuus ja laatu kanssa

Asiakkaan Yrityksen mainonta Asiakkaan Vuorovaikutus

tilanne ja ja muu viestinta, tilanne ja asiakaspalvelijan
palvelutarve palvelulupaukset palvelutarve kanssa

4

Asiakkaan odotukset

4

Asiakkaan kokemukset

=

Mielikuva asiakaspalvelun laadusta

Kuvio 39. Palvelutapahtuman laatumielikuvan muodostuminen
(Bergstrom & Leppéanen 2011, 190, muokattu)
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Tyytyvaiset asiakkaat ja suosittelijat ovat arvokas ja kustannustehokas osa
yrityksen myyntikoneistoa. Tyytyvaiset asiakkaat ovat seka itse uskollisia etta
tuovat uusia asiakkaita. Yrityksen tulisikin muistaa erityisesti asiakkaitaan,
jotka ovat tuoneet uusia asiakkaita. (Rubanovitsch & Aalto, 2012, 158-170.)

Mattinen ja Sierla (2009, 38) kutsuvat tyytyvaisyyden tilaa jopa asiakkaan pal-
kitsemiseksi: Asiakas tekee taloudellisen paatoksen ja saa palkinnoksi hyotya
itselleen hankinnan onnistumisen kautta. Itse palvelun ohella myds kaikki asi-
akkaan palveluprosessin yhteydessa kokema vaikuttaa tyytyvaisyyteen.
Reklamaatio on lahtbkohtaisesti negatiivinen tilanne yritykselle ja myyjalle.
Reklamoidessaan asiakas kuitenkin ilmaisee, etté haluaa olla yhteydessa toi-
mittajayritykseen, ja tarjota mahdollisuuden tilanteen korjaamiseen. Samalla
yritykselle tarjoutuu mahdollisuus parantaa asiakastyytyvaisyytta hyvalla rek-
lamaation hoidolla seka mahdollisuus lisamyyntiin. (Rubanovitsch & Aalto,
2012, 162.)

Bergstrom ja Leppanen (2011, 474) jaottelevat lisamyynnin lahteet alla olevan
kuvion mukaisesti. Kaytanndssa lisamyynti on mahdollista kaikille asiakastyy-

peille: nykyisille, tdysin uusille etta menetetyille asiakkaille.

Prospektointi

U & U

Nykyiset asiakkaat

Taysin uudet Joskus kokeilleet ja
asiakkaat menetetyt asiakkaat

4 4 U 4

Nykyisten tuotteiden | | Suosittelu: Nykyisten tai

lisamyynti tai nykyisten asiak- : . Mahdollisuus saada

: , . uusien tuotteiden

uusien tuotteiden kaiden tuomat . ostamaan uudelleen
) ; . myynti

tarjoaminen uudet asiakkaat

Kuvio 40. Lisdmyynnin |&hteet
(Bergstrom & Leppénen 2011, 474)
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Asiakasuskollisuusajattelulla katsotaan olevan kolme kehitysvaihetta. Ensim-
maisessa vaiheessa oleva yritys ottaa avosylin vastaan kaikki, jotka haluavat
kirjautua kanta-asiakkaiksi. Asiakasmassaa saadaan, mutta se on segmen-

toimatonta. Toisessa vaiheessa on opittu kayttdmaan asiakashallintajarjestel-
maa ja toimintaa kohdennetaan eri asiakasryhmille. Valtaosa yrityksista toimii
ensimmaisen ja toisen vaiheen valimaastossa. Kolmannessa vaiheessa asia-
kasta palvellaan erilaisten sdhkdisten ja henkilokohtaisten kanavien kautta ja

tavoitteena on dialogin aikaansaaminen. (Mattinen & Sierla, 2009, 23-24.)

Poistettu

Alla olevassa kuviossa Mattinen ja Sierla (2009, 173) kuvaavat kuinka moni-
muotoisissa palvelu- tai toimitusprosessin osasissa myyjan ja toimittajan tulisi
olla asiakkaan luona lasna. Asiakaspalvelun ohella lasndolosta on hyotya
myds yritykselle, kun yritys saa tietoa asiakkaan tarpeista, luottamus kasvaa

ja asiakkaalta saadaan tietoa myds yrityksen toiminnan kehittamiseen.
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Kuvio 41. Lasnaolo asiakkaan luona
(Mattinen & Sierla 2009, 173)

Yritykset tavoittelevat uskollisia ja pitkékestoisia asiakassuhteita. Myos asiak-
kaalla on omat syynsa olla toimittajalle uskollinen. Vaikka asiakas on uskolli-
nen, ei han valttamatta halua mieltaa itsedén kanta-asiakkaaksi, koska han
mieluummin haluaa kokea olevansa vapaa valitsemaan kaikista toimittajista.

Asiakas ei valttamaéatta nae eroa eri toimittajien tuotteiden valilla, joten valin-
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taan vaikuttavat muut tekijat, jotka ovat usein psykologisia. (Mattinen & Sierla,
2009, 26.)

Tuotteen tarkeys asiakkaalle vaikuttaa ostokayttaytymiseen. Jos tuote on asi-
akkaalle yhdentekeva tai muutoin vahemman tarked, han ei nae eroa eri toi-

mittajien valilla. Hanelle on yhdentekevaa kenelta han ostaa, kunhan homma
toimii. Tama johtaa pitk&kestoisiin asiakassuhteisiin, koska asiakkaalla ei ole
ainakaan henkilokohtaista tarvetta toimittajan vaihtamiseen. Osa asiakkaista

hakee kokemuksia, uusia suhteita ja uusia (tuote-) vaihtoehtoja. Harva toimit-
taja pystyy vastaamaan heidan vaihteleviin tarpeisiinsa, joten asiakkaat vaih-
tavat toimittajaa herkasti. (Mattinen & Sierla, 2009, 26-27.)

Asiakkaan tiedottaminen kattavasti ja hyvissa ajoin on tarkeaa. Asiakkaan tuli-
si kuulla hanté ja yritysta koskevat asiat aina ensin yritykselta eikéa ulkopuolisil-
ta. Pitkanen (2006, 63) on koonnut ohjeita asiakkaan tiedottamisesta alla ole-

van kuvion mukaisesti.

Asiakkaan informointi

e Avain tyytyvaisyyteen, meni hyvin tai huonosti

e Parantaa luottamusta, vahentaa huhuja ja epailyksia

e Vahentaa kyselyja, valituksia ja turhaa tyota

¢ Voi ehkaista suuriakin ongelmia

e Tiedota ennen kuin asiakas saa tiedon muualta

e Tiedota vaikka asiat ovat sinulle selvia

e Tiedota my0s jos ei ole uutta tietoa

e Joskus kuuntelu on parasta tiedottamista

e Kaikesta ei voi tiedottaa, noudata ohjeita! Mitd? Miten?

Kuvio 42. Asiakkaan informointi
(Pitk&nen 2006, 63)
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Valittava asiakas on arvokas, han haluaa kehittaa palvelua ja jatkaa yhteis-
tyota yrityksen kanssa. Asiakkaan viestin kasittelysta on otettava vastuu ja
myo6s vaarassa olevaa asiakasta on kuunneltava. Yrityksen toiminnan kan-
nalta kohtalokkaimpia ovat tyytymattomat asiakkaat, jotka eivét valita yrityk-
selle. He kertovat kuitenkin ongelmistaan muille. Vaikka asiakas tuntuisi ole-
van vaarassa, on joskus kannattavampaa valita ndyryys ja kunnia kuin tieto ja
totuus. (Pitkdnen, 2006, 59, 129-131.)

6.3.2 Palvelun laatu

Erikoiskuljetuspalvelut ovat yritysten valista kauppaa, business-to-business.
Palvelun laatua arvioidaan talléin kahdella eri tasolla: asiakasyrityksen saa-
mana laatuna ja yksilon saamana laatuna. Yrityksen saamaan laatuun kuulu-
vat ne seikat, jotka tukevat organisatorisia tavoitteita, esimerkiksi tavara ajois-
sa ja ehjana perilla kohtuuhinnalla. Palvelun ostanut henkilé puolestaan arvioi
itse saamaansa laatua seka oman hyvinvoinnin kannalta ("oliko palvelun han-
kintakokemus mukava”), ettd myds omien tavoitteidensa kannalta ("ostinko
ostajana oikealla hinnalla”). Yrityksen ja yksilon laatutavoitteet eivat aina ole
yhtenevat. (Ojasalo & Ojasalo 2008, 255-256.)

Palvelun laatu muodostuu silloin, kun asiakas vertaa odotuksiaan seké palve-
luprosessissa saamiaan kokemuksia. Bergstrom ja Leppanen (2011, 241)
ovat eritelleet palvelun laatuun vaikuttavia tekij6ita alla olevan kuvion mukai-

sesti.
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& )

Viiteryhmien ja median Asiakkaan tarpeet ja leti/;?ig;]o;m;nta,

valittamat viestit aiemmat kokemukset jooma ja

markkinointi
Asiakkaan odotukset
. Tulos
Asiakkaan kokemukset E> - ongelman ratkaisu
ﬁ ﬁ - mielihyva

Palveluymparisto Toiminta:
- ensivaikutelma - henkildst6: saavutettavuus,
- fyysinen ymparisto ammattitaito, palveluhenkisyys
koneet ja laitteet - muut asiakkaat

Kuvio 43. Palvelun laadun muodostuminen
(Bergstrom & Leppanen 2011, 241, muokattu)

Poistettu

Palvelun laatua voidaan tarkastella myds lyhyen ja pitkan tahtaimen laadun
nakokulmasta. Lyhyen tahtdaimen laatu tekee asiakkaan hetkellisesti tyytyvai-
seksi, mutta tyytyvaisyys ei kesa kauan. Pitkan tahtdimen laatu on asiakastyy-
tyvaisyyttd, joka muodostuu hitaasti ja kestaa kauan. Laatunakemykset riippu-
vat my0s ostajasta, silla asiantunteva ostaja arvostaa pitkan tahtaimen laatua.
Lyhyen tahtdimen laatu edustaa ratkaisua yhteen nimenomaiseen ongelmaan
ja sen oireisiin, ja voi edesauttaa merkittavasti yksittaisen kaupan saantia. Pit-
k&n tahtaimen laatu auttaa asiakasta ongelman syiden selvittamisessa ja rat-
kaisussa, ja samalla luo pitkéakestoisia asiakassuhteita. Ideaalitilanne yrityksel-
le on se, etta asiakas kokee saavansa seka lyhyen etta pitk&n tahtdimen laa-
tua. Jos tama ei ole mahdollista, kannattaa pyrkid pitkan tahtaimen laatuun.
(Ojasalo & Ojasalo 2008, 257-258.)

Poistettu
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Laatua voidaan tarkastella myo6s yrityksen sisdisessa toiminnassa. Myyntitoi-
minnan laatuun kuuluvat laatukustannukset, saavutettu uusi myynti ja paran-
tunut kate seka palvelumyynnin jatkuvuus. Myynnissa mitataan usein vain
lopputuloksia kuten liikevaihtoa. Ajattelua tulisi kuitenkin laajentaa myo6s
myynnissa. Asiakastiedon heikko hallinta tai myyjien passiivisuus voivat aihe-
uttaa laatukustannuksia menetetyn myynnin kautta. (Ala-Mutka & Talvela
2004, 31-32.)

Poistettu

Luotettavuudella tulee olemaan tulevaisuudessa aiempaa suurempi merkitys
asiakkaiden hankintatoiminnassa. Kustannusten, laadun ja palvelun ohella

asiakkaat tulevat arvioimaan hankintaan liittyvaa riskia. (Inkilainen 2009, 47.)

Poistettu

Asiakasnakokulma tulee huomioida palvelun laatua arvioitaessa. Teollisuuden
nakokulma laatuun on tasalaatuisuus. Palvelutuotannossa asiakas on aina
palveluprosessin toinen osapuoli. Laadukas palvelu muotoutuu palvelupro-
sessin aikana. Samanlaisuus mielletdédn usein massakohteluksi ja huonoksi
palveluksi. Teknisesti mitattuna palvelun ei tarvitse olla tasalaatuista, vaan
hyva ja laadukas palvelu muotoutuu tapauskohtaisesti ja luonnollisesti toimit-
tajan ja asiakkaan kohtaamisessa. (Pitkénen, 2006, 105-106.)

6.3.3 Yrityksen asiakastyytyvaisyystutkimusten tulokset

Yritys on mitannut asiakastyytyvaisyytta saannoéllisesti muutaman vuoden va-

lein.

Poistettu

Tassa kappaleessa kaytetaan lahdeaineistona kahta viimeisinta asiakastyyty-
vaisyystutkimusta vuosilta 2009 ja 2013. Tutkimuksissa on ollut suoraan
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myyntitoimintaan liittyvia kysymyksia ja lisdksi asiakkailla on ollut mahdolli-

suus antaa palautetta vapaan tekstin muodossa.

Poistettu

Tassa tydssa on keskitytty ensisijaisesti myyntityota koskevaan vapaaseen
palautteeseen. Vaikka yhtiosséa on toteutettu kehittamistoimenpiteita kunkin
asiakastyytyvaisyystutkimuksen jalkeen, on myynnin kehittdmisen kannalta
tarkedd, etta keskeisimmat asiakkaiden esittamat kehittdmisideat huomioi-
daan myynnin kehittdmisehdotuksia laadittaessa myos tassa tydssa. Asiakas-
nakokulma on aina huomioitava kehittamistydssa. Se tarjoaa myos erilaisen
lahestymistavan palvelujen kehittamiseen kuin omien tyontekijoiden nakemyk-

set ja kokemukset.

Tehdyt tutkimukset erosivat rakenteeltaan merkittavasti toisistaan. Vuonna
2009 haastateltiin poistettu avainasiakkaalta kultakin yksi yhteyshenkild puhe-
linhaastatteluna, jolloin vapaata palautetta saatiin huomattava maara. Palaute
sisélsi myos konkreettisia kehittdmisehdotuksia. Vastausten monipuolisuus ja
laajuus ilmenevat hyvin myos alla olevasta tulosten kuvauksesta. Vuonna
2013 tutkimus toteutettiin internetin kautta kyselylomakkeella ja vastaajia ol
poistettu. Tutkimus oli paéosin arviointia viisiportaisella asteikolla, mutta mu-
kana oli myds mahdollisuus vapaaseen palautteeseen. (Asiakastyytyvaisyys-
tutkimukset, 2009, 2013.)

Poistettu

Vuoden 2009 tutkimuksen tulokset

Poistettu

Henkil6std ja myyntiprosessi

Poistettu
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Alla oleva kaavio havainnollistaa kuinka asiakasodotukset rakentuvat portait-

tain yhteistyon kehittyessa.

Poistettu

Kuvio 44. Asiakasodotusten rakentuminen
(Asiakastyytyvaisyystutkimus, 2009)

Poistettu

Palvelutarjooma

Poistettu

Markkina-asema, kumppanuudet ja kilpailijat

Poistettu

Tulevaisuudennéakymat

Poistettu

Vuoden 2013 tutkimuksen tulokset

Erilaisen tutkimusmenetelman vuoksi vuoden 2013 tutkimuksesta saatiin

huomattavasti vahemman vapaata palautetta toiminnan kehittdmisen avuksi.

Poistettu

Vaikka edellisesta tutkimuksesta oli 4 vuotta aikaa, ja vastaajien jakauma hy-

vin erilainen, olivat numeeriset tulokset varsin yhtenevat. Seka vuosien 2009

ja 2013 numeeristen tulosten etta paivittaisten asiakaskontaktien perusteella

voidaan vuoden 2009 vapaassa palautteessa esille tulleita asioita pitaa viela-
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kin oikeina ja ajankohtaisina, ja jatkaa toiminnan kehittdmista niiden mukai-

sesti.

6.4 Asiakkaiden segmentointi ja asiakasvalinnat

Asiakassuhteen luominen ja kehittdminen on monimuotoinen prosessi, johon
vaikuttavat Bergstromin ja Leppéasen (2011, 476) mukaan lukuisat eri tekijat
alla olevan kuvion mukaisesti. Kuvio kuvaa tavaroiden myyntid, mutta on mo-

nelta osin sovellettavissa myo6s palvelujen myyntiin.



Myyntipotentiaalin ja prospektien tutkiminen

4

Prospektien segmentointi ja
parhaiden kohderyhmien valinta

U

Markkinointiohjelman suunnittelu

4
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Henkildston riittdvyys, osaaminen ja motivaatio
Asiakkaiden palvelu ennen ostoa ja ostotapahtuman aikana

U

g

g

g

Tuotetarjooma

- lajitelman tai vali-
koiman laajennus

- tuotemuutokset ja
parannukset

- pakkausten muun-
telu ja parantaminen
- tuotteiden yhdistely
tai paketointi

Hinnalla operointi

- tutustumis- ja kokeilu-
tarjoukset

- useita eri maksuvaih-
toehtoja

- hintaporrastus

- hinnan paketointi tai
pilkkominen

- hintakampanjointi,
alennukset

Saatavuus ja
oston helppous

- jakeluverkoston laa-
jentaminen ja uudet
myyntikanavat, esim.
internet ja puhelinmyyn-
ti

- tuotteet hyvin esilla

- aukioloaika, pysakain-
timahdollisuus, opas-
teet

- yhteydenpito yrityk-
seen helppoa ja nopeaa
- riittavéat varastot, no-
peat toimitusajat

Markkinointi-
viestinta

- mediamainonta koh-
deryhmén seuraamis-
sa viestimissa

- suoramainonta

- mainonta myyntipis-
teissa

- myyntityd ja asiakas-
palvelu

- tuote-esittelyt, osasto
erityyppisilla messuilla
- ilmaiset tuotenaytteet
- asiakaskilpailut

- asiakastilaisuudet ja
markkinointitapahtu-

4

b

b

mat

Kokeiluostot, asiakassuhteen alku

Kuvio 45. Asiakassuhteen luomisessa kaytettavia keinoja
(Bergstrom & Leppénen 2011, 476)

Poistettu

Bergstrom ja Leppanen (2011, 473) jakoivat asiakkaat kolmeen paatyyppiin

alla olevan kuvion mukaisesti.
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Asiakkuustyyppi Kuvaus
Sailytettavat asiakkuudet Kannattavimmat/arvokkaimmat asiakkuudet
Kehitettavat asiakkuudet Hyddyntamalla potentiaalia pyritaan lisaamaan

asiakasosuutta

Muutettavat tai poistettavat Kannattamattomat/ei-toivotut asiakkaat pyritaéan

asiakkuudet muuttamaan tai poistamaan

Kuvio 46. Yrityksen erilaiset asiakkuudet
(Bergstrom & Leppanen 2011, 473)

Poistettu

Asiakkuuden prosessi on pitkajanteinen. Usein asiakkuuden sisaltéa mietitdan
vain lyhytjanteisesti. Useilla asiakkaiden kertakayttokohtaamisilla ei kuiten-

kaan saavuteta huipputuloksia. Kullekin asiakkaalle tulisi olla seka pitkan tah-
tadimen ettd lyhyen tahtaimen suunnitelma. (Mattinen & Sierla, 2009, 126-127.)

Poistettu

Asiakkaiden valitseminen ja kannattavuus ovat yrityskohtaisia yksil6llisia pro-
sesseja. Asiantuntijayrityksessa asiakkaat ovat useasta eri nakokulmasta tar-
keita. Sen lisaksi, ettd ne synnyttavat tuloja, asiakkaat vaikuttavat yrityksen
imagoon seka yrityksen ja henkildston kehittymiseen - ja edelleen yrityksen
mahdollisuuteen saada uusia asiakkaita. Yritys yhdistetaan asiakkaisiinsa, ja
varsinkin uudet potentiaaliset asiakkaat kayttavat yrityksen aiempia asiakkaita
referenssina arvioidessaan yritysta. Hyvat asiakkaat toimivat vahintaan hiljai-
sina suosittelijoina jo olemassaolollaan. Vastakohtana on huomioitava tilanne,
ettd yritys ei valttAmatta saa tulla yhdistetyksi julkisuudessa tiettyihin asiakkai-
siin. (Ahrnell & Nicou 1991, 128-129.)

Asiakkuuden arvoon vaikuttaa kaksi tekijaa, joita yrityksen tulee arvioida asi-
akkuuden arvoa maaritellessaan, asiakastulot ja asiakaskustannukset, kuten

Bergstrom ja Leppanen (2011, 470) erittelevat alla olevassa kuviossa.




Keskiostos €

Ostotiheys

Asiakastulot,
joista vahenne-
taan

Asiakassuhteen pituus

Asiakkaan suositteluarvo

{

Asiakkaan
hankintakulut

Asiakassuhteen

yllapitokulut

Asiakas-
kustannukset

o 11

g ¢ 41

Tuotteiden
hankintakustannukset

Asiakkaan
palvelukustannukset

@

Asiakkaan arvo yritykselle

Kuvio 47. Asiakkuuden arvon maarittely
(Bergstrom & Leppénen 2011, 470)
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Ahrnell ja Nicou (1991, 131) listaavat kysymyksia, joita yritys voi kayttda konk-

reettisesti asiakkaiden valinnassa:

Mita ja missd haluamme olla viiden vuoden kuluttua?
Mitka asiakkaat vahvistavat likeideaamme?

Milla asiakkailla on meidan imagoomme mydtavaikuttava imago?

Mitk&a asiakkaat ja toimeksiannot lisddvat patevyyttdmme?
Mitk&a asiakkaat osaavat parhaiten kayttaa palvelujamme?

Mitka asiakkaat lisdavat yhteyksiamme?

Mita asiakkaita emme halua?

Poistettu

Asiakkaiden hylkdamisessé on riski myds muiden asiakkaiden menetykseen.

Hylatylla asiakkaalla voi olla yhteyksia muihin ostajiin, joten ostaja on aina

potentiaalinen yrityksen suosittelija muille ostajille tai hén voi palata itse takai-

sin asiakkaaksi. (Ahrnell & Nicou 1991, 94.)

Asiakastyytyvaisyystutkimus tuo uutta nakékulmaa yrityksen toiminnan kehit-

tamiseen. Yrityksen sisaisessa laskennassa seurataan usein vain maarallisia

sisdisia mittareita, ja kehittamistoimenpiteita laaditaan niiden perusteella.
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Asiakastyytyvaisyystutkimus mittaa vastapainoksi asiakkaan kokemaa hyotya

ja yrityksen onnistumista asiakkaan silmissé. Asiakas katsoo yrityksen toi-

mintaa ulkopuolelta. Han tietda yrityksen toiminnasta vahemman, mutta nakee
usein enemman. (Pitkanen, 2006, 59, 101.)

Poistettu

Myyjat arvioivat asiakkaiden ostopotentiaalia usein optimistisesti. Jos odotuk-

set kertautuvat viela useiden asiakkaiden kanssa, syntyy suuri ero odotusten

ja toteuman valille. Lisaksi, kaikki arviot tulevaisuudesta ovat aina olettamuk-

sia ja mielipiteita - varmaa tietoahan ei ole. (Laine 2008, 81-88.)

Laine (2008, 84-85) esittaa seuraavia tekijoita, joiden perusteella asiakkaiden

potentiaalia voidaan arvioida:

Asiakkaan toimiala. Kasvuyritys on todennakoisesti parempi asiakas kuin
taantuvalla toimialalla toimiva yritys.

Asiakkaan ostohistoria. Pitkdaikainen asiakas on todennékoisesti kannat-
tavampi kuin kokonaan uusi. Ostojen maara kertoo totuuden.

Asiakkaan sijainti. Lahella toimiva yritys - tai ainakin yhteyshenkil6 - on
todennakoisemmin kannattavampi kuin kaukana sijaitseva.

Asiakkaan taloudellinen tilanne. Kilpaillulla alalla toimivalla yrityksella on
todennakaoisesti muita enemman kehittamistarpeita. Toisaalta riskit ovat
muita suuremmat.

Asiakkaan koko. Mita suurempi yritys, sen todennakéisemmin heilla on
kaynnissa useita kehittamisprojekteja. Isoissa projekteissa on myds tar-
vetta pienemmille alihankkijoille.

Asiakkaan aikataulu ja kehittamistarpeet ovat tiedossa. Tarjouskilpailun
jarjestava organisaatio on todennékoisesti muita kannattamattomampi
asiakas. Kilpailija on ollut takuulla vaikuttamassa tarjouksen syntyyn.
Asiakkaalla erityisvaatimuksia. Erikoistilanteet ovat erikoistuneiden toimijoi-
den kultakaivoksia.

Poistettu

Bergstrom ja Leppanen (2011, 463) kayttavat termia asiakkuuksien johtami-

nen. Alla olevasta kaaviossa on positiivinen lahestymistapa asiakasvalintoihin,

silla nykyisten asiakkaiden osalla toimintavaihtoehtoina on kehittaminen ja

muuttaminen, eika tavanomainen ja lyhytndkdinen asiakkuuksista luopuminen.
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Asiakkuuksien johtaminen

.
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.

Asiakastiedon
keruu

Asiakasanalyysit
ja asiakasryhmit-
telyt:

- potentiaaliset

- nykyiset

Tavoitteet ja
strategiat asiakas-
ryhmittain:

Uusasiakashankinta

Nykyasiakkaat
- sdilytettavat
- kehitettavat
- muutettavat

Asiakassuhde-
markkinoinnin
suunnitelma:

- asiakastiedon
kaytto

- toimenpiteet eri
ryhmille

- uskollisuus-
ohjelmat

Toteutus ja seu-
ranta

- myynti

- kannattavuus
- tyytyvaisyys
- uskollisuus

- siirtymaét

- potentiaali

i)

i)

t

J

Kuvio 48. Asiakkuuksien johtamisprosessi

(Bergstrom & Leppanen 2011, 463)

Jobberin ja Fahyn (2009, 117) mukaan seuraavat tekijat otetaan yleensa

huomioon asiakasmarkkinoita segmentoitaessa (alkuperaiset segmenttié ku-

vaavat adjektiivit suluissa):

- Tehokkuus (Effective). Kunkin segmentin asiakkailla tulee olla kohtuullisen
yhtenevat tarpeet, ja eri segmenttien tarpeiden tulee erota toisistaan riitta-

van paljon.

- Mitattavuus (Measurable). Segmentin asiakkaiden ominaisuuksien tulee
olla mitattavissa, jotta asiakkuusien luonnetta ja kayttaytymista voidaan

analysoida.

- Saavutettavuus (Accessible). Segmentille on luotavissa tehokas markki-
nointisuunnitelma.
- Toimivuus (Actionable). Yrityksella tulee olla riittavat resurssit hyddyntaa
segmentoinnin myoé6ta l6ydetyt mahdollisuudet.
- Kannattavuus (Profitable). Segmenttien tulee olla niin suuria, ettd ne ovat
kannattavia myos yksittaisina segmentteiné.

Alla olevan kuvion mukaisesti asiakasvalinnoissa on otettava huomioon myads

muita kuin taloudellisia tekij6itd, kuten sijainti ja arvot (Bergstrom & Leppéanen

2011, 154).




Demografiset kriteerit

- toimiala

- toimipaikkojen m&aré ja sijainti
- henkilostén maara

- liikevaihto
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Elaméntyylikriteerit

- yrityksen arvot

- yrityskulttuuri

- paatbksentekoprosessi

- paatdksentekoon osallistuvien
ihmisten tarpeet, asenteet, arvot

Asiakassuhdekriteerit
- ostomaara

- ostotiheys

- ostojen arvo / asiakas-
kannattavuus

- ostouskollisuus

- asiakastyytyvaisyys

Yrityksen tarpeet

Yrityksen
hakema hyoty

Kuvio 49. Segmentointikriteereja yritysmarkkinoilla
(Bergstrom & Leppanen 2011, 154)

Tuottavat asiakkaat olisi saatava sitoutettua yritykseen. Asiakasyhteistytn

syventyessa kasvaa myds myyjan tietdmys asiakkaan tarpeista ja asiakkaan

saamista hyodyista. Se mahdollistaa entista laajemman ja katteeltaan parem-

pien palveluiden myynnin asiakkaalle. Mattinen ja Sierla (2009, 36) ovat lis-

tanneet kymmenen kilpailukeinoa asiakkaan sitouttamiseksi alla olevan kuvion

mukaisesti.
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4. Kriisinhallinta

) 5. Arvolupaus
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6. Asiakkaan palkitseminen

7. Tarjoama (koalitio)

8. Kayttokokemus

9. Prosessi
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Kuvio 50. Kymmenen kilpailukeinoa asiakkaan sitouttamiseksi
(Mattinen & Sierla 2009, 36)

Asiakkaiden palvelukanavat
Ala-Mutka ja Talvela (2004, 53) esittelevat erilaisia palvelukanavia, jotka riip-

puvat asiakkaiden lukumaarasta ja segmenttien maarasta.

Poistettu
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Paljon
Sahkainen
liketoiminta
Segmentteja Printti-
tai mediat
kohderyhmia
Asiakas-
Yhteys- palvelu-
henkild
Vahan
Vahan Paljon

Asiakkaiden lukumaéara

Kuvio 51. Asiakaspalvelukanavat
(Ala-Mutka & Talvela 2004, 53, muokattu)
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7 Yhteenveto kehittdmiskohteista

Alla olevassa taulukossa esitetyt kehittamiskohteet johtavat toimintaa oikeaan
suuntaan. Osaan kehittdmiskohteita on mittareita jo valmiina, ja seurannassa
voidaan kayttaa myos tassa tyossa esitettyja tydkaluja esimerkiksi myyjien
ajankayttoa ja tarjouskantaa arvioitaessa. Osa kehittdmiskohteita on proses-
seja tai laadullisia kehittamiskohteita, joille on laadittava erilliset mittarit sa-

malla kun tehd&aéan kaytannon kehittamistoimenpiteita.

Kehittamiskohteet on esitetty taulukossa samassa jarjestyksessa kuin edella
raportissa. Lisatiedon saannin helpottamiseksi taulukon oikeaan laitaan on

merkitty luku, jossa asiaa on kasitelty laajemmin.

Alla olevat kehitysideat voidaan jakaa kahteen ryhmaan. Luvun 2 perusteella
on esitetty myyntiin ja palvelutuotantoon liittyvia kehitysideoita yleisella tasolla.
Ne perustuvat kyseisessa luvussa kasiteltyyn teoriaan ja siihen liittyvaan kay-
tannon kokemukseen. Luvuissa 3-5 on esitetty tutkimustyon tuloksia, joten
niissa luvuissa esitetyt kehitysideat perustuvat paaosin tutkimustuloksiin ja

littyvat konkreettisesti kohdeyrityksen toimintaan.

Taulukko 3. Yhteenveto kehittamistoimenpiteista

Poistettu
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