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Opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona Nissan Nordic Europe Oy:lle. Sen tavoitteena oli luoda
ohjepaketti Nissan-automyyjien esimiehille. Ohjepaketilla haluttiin edistdd Nissanin laati-
mien asiakaspalvelustandardien noudattamista suomalaisilla Nissan-jalleenmyyjilla. Taman
lisdksi ohjepaketilla haluttiin jakaa asiakaspalvelua parantavia toimenpiteita esimiehille.

Ohjepaketti laadittiin haastattelemalla viittd Nissan-myyjien esimiesta. Haastattelututkimus
tehtiin osittain benchmarkkaustutkimuksena ja osittain laadullisena tutkimuksena.
Benchmarkkaamalla esimiesten toimenpiteita vertailtin keskendan ja niista pyrittiin [6yta-
maan esimerkillisia toimenpiteita ohjepakettia varten. Laadulliselle tutkimukselle ominaisesti
haastatteluissa pyrittiin selvittdmaan erilaisten taustatekijoiden vaikutusta Nissanin standar-
dien noudattamiseen. Tutkimuksessa ldydettyja taustatekijoita pyrittin myds huomioimaan
ohjepaketissa.

Haastattelututkimus osoitti, etta esimiehet olivat ymmartaneet vaarin Nissanin standardien
kaavamaisuuden. Kaavamaisuuden vuoksi koettiin, etté standardit eivét osittain sovellu kay-
tantoon. Toisena merkittdvand havaintona oli jalleenmyyjien ylikorostunut myyntipainottei-
suus. Enemmist6 esimiehista painotti myynnin tarkeytta.

Standardien kaavamaisuuteen liittyva vaarinymmarrys oli suurin este Nissanin standardien
noudattamiselle. Esimiesten tuki oli tarke& niiden noudattamisen kannalta. Ohjepaketilla ha-
luttiin korjata taméa vaarinkasitys ja myos korostaa asiakaslahtoisyytta. Myyntilahtdisessa
toiminnassa asiakaspalvelun laatu saattaa karsia.

Avainsanat asiakaskokemus, asiakaspalvelu, myynnin johtaminen, autojen
jalleenmyynti
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The present thesis was commissioned by Nissan Nordic Europe Ltd. The purpose of this
thesis was to create a guidance package for the supervisors of the Nissan salesmen. The
guidance package was aimed to promote adhesion of Nissan’s customer service standards
in the Finnish Nissan dealerships. It was additionally designed to share best practises with
the managers to develop customer service.

Five supervisors were interviewed in the making of the guidance package. The interview
study was a hybrid of a benchmarking study and a qualitative study. Different management
methods were benchmarked in order to find best practises. The qualitative part of the inter-
views intended to look into the factors that influence the adhesion of Nissan’s standards.
This background information was meant to be acknowledged in the guidance package.

The interview study showed that the supervisors had misunderstood the rigidness of
Nissan’s standards. Because of the rigidness, the supervisor saw that the standards were
not fully suitable to put into practice. Another finding was that the dealerships were sales-
oriented. The majority of the supervisors emphasized the importance of making sales.

The misunderstanding of the rigidness was the main barrier for adhesion of Nissan’s stand-
ards. Support from the supervisors was crucial for the salesmen to adhere to the standards.
The guidance package aimed to correct the misunderstanding and it also underlined the
importance of customer-centricity. A sales-oriented approach to customers could lower the
guality of the customer service.

Keywords customer experience, customer service, sales management,
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1 Johdanto

1.1 Haasteena asiakaskokemuksen hallinta

Asiakaskokemukset yrityksista muodostuvat kaikista kuluttajien ja yritysten valisista koh-
taamisista. Menestyvat brandit tarjoavat asiakaskokemuksien kautta lisaarvoa asiak-
kaille. Lisdarvon syntymisen edellytyksena on, etta brandit pystyvat lunastamaan niiden
asiakkaille antamat lupaukset asiakaskokemuksien kautta. (Meyer & Schwager 2007, 2—
3)

Asiakaskokemuksien hallinnalla yritykset haluavat tuottaa asiakkaille lisdarvoa, josta
my0s yritykset hyotyvéat. Hyvien kokemuksien kautta asiakkaat halutaan tekemaan uu-
delleenostoja ja samalla asiakastyytyvaisyyden avulla halutaan houkutella uusia asiak-
kaita. Yritykset pyrkivat hallitsemaan asiakaskokemuksia muuntamalla yrityksien proses-
seja. Asiakaskokemuksien hallinnalla yrityksen prosesseja halutaan muuntaa niin, etta

ne tukisivat hyvien asiakaskokemuksien syntymista. (Schmitt 2003, 18-20.)

Franchising on kahden itsenaisen yrityksen pitkdaikaista sopimusluontoista yhteistyota.
Franchisetoiminnassa naita yrityksia kutsutaan franchise-antajaksi ja -ottajaksi. (Suo-
men Franchising Yhdistys Ry 2012.) Franchisesopimuksilla on omat hyddyt ja haitat so-
pimuksen osapuolille. Yhtena haittana franchise-antajalle on se, ettd sopimuksen myo6ta
franchise-antaja menettéa kontrollia. Kontrolliongelma vaikeuttaa asiakaskokemuksien
hallintaa franchise-antajan nakdékulmasta. Jos yritys on esimerkiksi ulkoistanut sen tuot-
teiden jalleenmyynnin franchise-sopimuksella, silla on vahemman vaikutusvaltaa jalleen-

myyntiin verrattuna tilanteeseen, jossa yritys myisi itse tuotteitaan. (Holmes 2003, 2-3.)

1.2 Yleista toimeksiantajasta

Tama opinnaytetyo on tehty toimeksiantona Nissan Nordic Europe Oy:lle. Nissan Nordic
Europe Oy, lyhennettynd NNE, tuo maahan ja markkinoi Nissan-merkkisia henkildautoja
Pohjoismaissa ja Baltiassa. Nissan-autojen jalleenmyynti on ulkoistettu yksityisille fran-
chising-yrittgjille. NNE:n tehtdvana on maahantuonnin ja markkinoinnin liséksi valvoa,
noudattavatko sen vastuualueen jalleenmyyjat franchising-sopimuksien edellyttdmia

standardeja.



Nissan kayttaa Innovation that excites -bréndislogania. Sloganilla halutaan ilmaista asi-
akkaille, etta Nissan on innovatiivinen brandi, joka saa asiakkaat innostumaan. Yrityk-
sien sloganit eivat ole vain taytelauseita logoihin tai mainoksiin, vaan jotta yritys voisi olla
uskottava asiakkaiden silmissa, sen taytyy myos elaa sloganinsa mukaisesti. Nissan on-
kin tuonut autoihinsa innovatiivisia teknologioita, jotka lisdavat kuljettajan seka kyydissa
olevien turvallisuutta ja helpottavat paivittdista ajoa. Pelkastaan naiden teknologioiden
olemassaolo ei takaa, ettd asiakkaat innostuisivat niista. Asiakkaiden innostamiseksi
Nissan on halunnut, ettd sen valmistamat teknologiat esiteltéisiin asiakkaille heita innos-

taen.

Nissan toteuttaa Innovation that excites -sloganin sanomaa uudella jalleenmyyntikon-
septilla. Konsepti kattaa seka jalleenmyyntitilojen ettd myyntiprosessien uusimisen. Nis-
san-liikkeita uudistettiin visuaalisesti niin, etta liiketilat olisivat moderneja, viihtyisia ja va-
kuuttavia. Visuaalisten uudistuksien liséksi tiloista haluttiin kaytannéllisia, jotta asiakkai-
den olisi helppoa tutustua eri automalleihin. Konseptilla haluttiin myds vaikuttaa myyjien
toimintaan. Myyntiprosessia haluttiin muuttaa asiakkaita innostavammaksi, esimerkiksi
auton esittelytapaa muuntamalla. Konseptin my6ta myyjien ei tarvitse istua heidéan tyo-
pisteillaan, koska tablettitietokoneiden avulla he voivat tydskennella joustavasti ympari
jalleenmyyjaliiketta. Myyja voi tablettitietokoneen avulla esitelld auton ominaisuuksia ja
vieda myyntiprosessi eteenpain asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa. Nain asiakkaat
voivat tutustua rauhassa automalleihin kuitenkin niin, ettd myyja on helposti lahestytta-
vissa. (CharlesHurstWebTV 2016.)

NNE pyrkii vaikuttamaan asiakkaiden saamaan palveluun palkitsemalla jalleenmyyijia hy-
vasta asiakaspalvelusta. Asiakaspalvelun laadun mittaamista varten Nissanilla on asia-
kastyytyvaisyys- ja mystery shopping -tutkimukset, joilla pyritddn selvittamaan, ovatko
asiakkaat olleet tyytyvaisia saamaansa palveluun ja onko Nissan-standardeja nouda-
tettu. NNE palkitsee naissa tutkimuksissa menestyneita jalleenmyyjia rahallisilla bonuk-
silla. Bonusjarjestelmésta huolimatta NNE on naiden tutkimuksien perusteella havainnut
asiakaspalvelun laadun vaihtelua jalleenmyyjaverkostossaan. Nissan-brandin kannalta
on kuitenkin tarkead, ettd sen jalleenmyyjaverkosto olisi asiakaspalvelun laadultaan yh-

tenainen.



1.3 Opinnaytetyon tavoitteet ja rajaukset

Uuden auton ostajan asiakaskokemukseen vaikuttaa asiakaspalvelun lisaksi moni muu-
kin tekija aina Nissan-kotisivujen kaytettavyydesta jalleenmyyjaliikkeen siisteyteen. Asia-
kaspalvelu on kuitenkin erittdin nakyva osa asiakaskokemusta ja kontrolliongelman
vuoksi maahantuojan on vaikea hallita sita. Etenkin asiakaskokemuksen hallinta asia-
kaspalvelun kautta on nahty ongelmallisena, koska osalla jalleenmyyjista on ollut huo-
mautettavaa asiakaspalvelustandardien noudattamisessa. TAman vuoksi opinnaytetyoni

keskittyy asiakaspalveluun ja Nissanin asiakaspalvelustandardien noudattamiseen.

Opinnaytetydssa on oletuksena, etta Nissanin standardit perustuvat hyvaan asiakaspal-
veluun. Niita noudattamalla jalleenmyyjat voivat palvella asiakkaita yhta hyvin kaikkialla
jalleenmyyjaverkostossa. Opinnaytetydssa ei oteta kantaa laadukkaan asiakaspalvelun
kriteereihin. Nissanin standardit on jaettu automyyntiin ja huoltoon. Tytssa keskitytaan
tarkastelemaan automyyntia, koska huollon asiakaspalveluprosessit eroavat huomatta-
vasti jalleenmyynnin vastaavista. Tyohon ei ole mydskaan otettu Suomen lisaksi muita

NNE:n edustamia maita.

NNE:lla on sen jalleenmyyjille asiakaspalvelu- ja tuotekoulutuksia. Naiden koulutuksien
tarkoituksena on pitaa myyjien asiantuntijuus ajantasolla ja varmistaa, etta myyjat osaa-
vat myyda autoja Nissanin edellyttamien standardien mukaisesti. Myyjille jarjestetyista
koulutuksista huolimatta palvelun taso ei ole ollut asiakastyytyvaisyys- ja mystery

shopping -tuloksien perusteella aina Nissanin vaatimalla tasolla kaikilla jalleenmyyjijilla.
Edella mainittujen tulosten vuoksi NNE halusi kokeilla uudenlaista lahestymistapaa stan-
dardien noudattamiseen. Uudessa lahestymistavassa myyijien sijasta heiddn esimie-
hensa olisivat standardien noudattamisen keskitssa. Opinnaytetyd on nain ollen rajattu

myyjien esimiehiin.

Toiminnallisen opinnaytetyon lopputuotoksena on myyjien esimiehille suunnattu ohje-
paketti. Ohjepaketilla tavoitteena on edistaa Nissan-asiakaspalvelustandardien noudat-
tamista Suomen Nissan-jalleenmyyjaverkostossa. Standardeilla pyritdan takaamaan ta-
sainen asiakaspalvelun laatu jalleenmyyjaverkostossa. Lisaksi ohjepaketilla haluttiin ha-
kea hyvia toimenpiteitéa esimiehille asiakaspalvelun kehittamiseksi. Ohjepakettia varten
tehtiin haastattelututkimus, jossa haastateltiin viittd eri esimiesta. Haastattelututkimuk-
sen avulla ohjepakettiin haluttiin saada esimiesten kaytanndnkokemusta. Lisaksi tutki-

muksella kartoitettiin esimiesten mielipiteitd Nissan-asiakaspalvelustandardeista.



1.4 Keskeiset kasitteet

Tassa luvussa kaydaan lyhyesti lapi opinnaytetydn keskeisimmat kasitteet. Kasitteiden
avaamisella opinnaytetydsta halutaan selkeampi ja helpommin ymmarrettdva koko-

naisuus.

Asiakaskokemus kasitteend siséltaa kaikki asiakkaan mielipiteet ja kokemukset yrityk-
sestd seka sen tarjoamasta. Asiakaspalvelun laadun liséksi asiakaskokemukseen vai-
kuttavat eri tekijat aina yrityksen mainonnasta sen tuotteiden tai palveluiden ominaisuuk-
siin. Asiakkaan kokemus yrityksesta muovautuu subjektiivisesti asiakkaalle jokaisella ha-
nen ja yrityksen vélisella kohtaamiskerralla. (Meyer & Schwager 2007.)

Asiakaskokemuksen hallinta eli Customer Experience Management, lyhennettyna
CEM, eli asiakaskokemuksen hallinta on strateginen prosessi, jolla pyritdan hallitsemaan
asiakkaan kokemusta yrityksesté tai tuotteesta. CEM huomioi niin ulospéin valittyvan
kokemuksen kuin siséisen tyontekijoiden kokemuksen. Myos tyontekijoihin kiinnitetaan
huomiota, koska tydntekijat vaikuttavat asiakkaiden kokemuksiin yrityksesta. (Schmitt
2003, 18-20.)

Nissanin asiakastyytyvaisyystutkimus mittaa sitd, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat
olleet auton ostoprosessiin jalleenmyyjalla. Kyselyssa asiakkaat voivat pisteyttdd heidan
palvelukokemuksensa osioita asteikolla 1-10. Kyselyiden teemana on myyntiprosessi,
toimitus ja henkilokunta. Naiden teemojen kysymykset liittyvat Nissan Sales & Service
Way:ssa oleviin osioihin. Oletuksena on, etta Nissan-standardeja noudattamalla jalleen-
myyijien tulisi saada hyvat arvosanat kyselyn kysymyksista. CVS ei siis mittaa suoranai-
sesti Nissan-standardien noudattamista, mutta se antaa kuvaa, missa osa-alueissa jal-

leenmyyjat menestyvét ja missa eivat.

Benchmarkkauksessa vertaillaan esimerkiksi yrityksen kaytantjen, tuotteiden, ohjel-
mien tai strategioiden laatua kilpailijoiden vastaaviin tekijoihin tai alan standardeihin.
Benchmarkkauksella pyritdéan loytamaan kehityskohteita ja syita kilpailijoiden menestyk-
seen. Lopuksi benchmarkkauksella saaduilla tiedoilla pyritdéédn parantamaan yrityksen

toimintaa. (Business Dictionary 2016.)

Franchising on kahden yrityksen, franchise-antajan ja -ottajan, sopimusperustaista yh-

teistyota. Franchise-antaja luovuttaa franchise-sopimuksella franchise-ottajalle oikeuden



kayttaa sen brandid korvausta vastaan. Sopimuksella voidaan esimerkiksi antaa fran-
chise-ottajalle oikeudet myyda franchise-antajan tuotteita tai palveluita. (Suomen Fran-
chising Yhdistys ry 2012.)

Nissan Sales & Service Way, lyhennettynd NSSW, on Nissanin jalleenmyyjille luotu
automyynnin ja -huollon ohjeistus Nissanin asiakaspalvelustandardeista. NSSW-ohjeis-
tus on muodoltaan opaskirja, joka ohjeistaa miten asiakkaan palveluketjun tulisi edeta
jalleenmyyjalla ja miten automyyijien tai huoltohenkiléston pitéisi palvella asiakkaita pal-
veluketjun eri vaiheissa. Ohjeistus on eroteltu automyynnin ja -huollon valilla kahteen

osaan. Tassa opinnaytetydssa keskitytddn automyynnin osuuteen.

Mystery shopping -tutkimus, jonka Nissan on tehnyt, noudattaa mystery shopping
-tutkimuksille ominaisia piirteita. Mystery shoppaaja kay potentiaalisena asiakkaana Nis-
san-jalleenmyyijalla myyjan tietdmatta asiakkaan olevan mystery shoppaaja. Mystery
shoppaajan tulee Kiinnittdd huomiota ennalta maaritettyihin asioihin myyntiprosessin ai-
kana. Nissanin suorittamassa mystery shopping -tutkimuksessa mystery shoppaajat tes-
taavat saavatko he jalleenmyyjilta NSSW:n mukaista palvelua. Nissanin mystery
shopping -tutkimuksen teemat ovat seuraavat: kartoitus, vastaanotto, tarvekartoitus,
tuote-esittely, koeajo, kaupanteko ja jatkotoimenpiteet. Ndille kaikille teemoille 16ytyy oh-
jeistus NSSW:sta. Asiakastyytyvaisyystutkimukseen verrattuna mystery shopping -tutki-
mus tutkii yksityiskohtaisemmin NSSW-standardien noudattamista.

Top of Mind Awereness -kasitteella tarkoitetaan asiakkaiden alitajuntaisia preferens-
seja eri yrityksista. Yritykset pyrkivat esimerkiksi markkinoinnilla vaikuttamaan asiakkai-
siin niin, ettd heidan brandi tulisi asiakkaalle ensimmaisend mieleen tietysta tuote-tai pal-
velukategoriasta. Kuluttajat usein suosivat niitd brandeja, jotka tulevat heille mieleen en-

simmaisina. (Hakala & Svensson & Zsuzsanna 2012, 441-442.)

2 Myynnin johtaminen

Tassa kappaleessa kasitelladn myynnin johtamisen osa-alueita rekrytoinnista myyjien
tydkalujen hyddyntamiseen. Myyjien esimiehen haasteena on lisatéd yrityksen tulokselli-
suutta johtamalla myyjia. Menestyvan myyntitiimin luomisessa esimiehen tulee keskittya

myyjien rekrytoimiseen, kouluttamiseen ja ohjaamiseen. Samalla esimiehen tehtavana



on edesauttaa hyvan ryhmahengen syntymista ja tukea myyntid oikeilla ty6kaluilla. Kai-
kessa edella mainitussa kommunikointi esimiehen ja myyjien vélilla on tarkedd. Kommu-

nikoinnissa myyntipalaverit ovat esimiehelle tarkeé& johtamisen areena.

2.1 Rekrytoiminen

Esimiehella ei ole varaa palkata havigjia, jos han haluaa luoda menestyvan myyntitiimin.
Rekrytoinneissa esimiehen tulisi 16ytaa parhaimmat kandidaatit myyntitiimiin. Rekrytoin-
tiprosessia voi helpottaa seuraavilla sdanngilla: tunnista yrityksen markkinastrategia ja
ajattele, miten yritys myy, maarita tyontekijalta vaadittavat ominaisuudet tydtehtavia var-
ten, maarita vaadittavat kyvyt ja pohdi tulevan tydntekijan sopivuutta yrityksen organi-
saatioon. Esimiehen tulee huomioida rekrytoinneissa, mita myyntikanavia yritys kayttaa
ja minkalaisia myyjia naihin myyntikanaviin tarvitaan. Sen jalkeen esimiehen tulee miet-
tid, minkalaisen tutkinnon, koulutuksen tai tydkokemuksen tuleva tyontekija tarvitsee. Lo-
puksi esimiehen tulee miettid, mitd kykyja tulevalla myyjalla tulisi olla ja minkalainen
myyja sopisi parhaiten yrityksen organisaatioon. (Gschwandtner 2007, 23—-24.)

Esimiehen on haastavaa Ioytda ja rekrytoida valmis huippumyyja. Esimiehen pitéisi
myds huomioida tulevan tydntekijan kehityskelpoisuutta ja oppimiskykyd seka -halua,
jotta esimies pystyisi kehittaméaan tatd. Myyjien valmentamisen ja kouluttamisen kautta

esimies voi luoda huippumyyjia myyntitiimiinsa. (Rubanovitsch & Aalto, 2007, 170.)

2.2 Myyjien kehittaminen

Myyjien kouluttamisessa esimiesten kannattaa pohtia, miksi koulutuksia tarvitaan. Kou-
lutuksissa pitda miettid, onko kyseista asiaa jarkeva kouluttaa myyijille ja pystytaankd
koulutuksella aidosti kehittamaan myyijien taitoja. Esimiehen kannattaa koulutuksiin liit-
tyen huomioida myos se, tukevatko ne yrityksen myyntistrategiaa, missa on puutteita ja

olisivatko myyjat motivoituneita koulutuksia varten. (Gschwandtner 2007, 44-45.)

Koulutuksien toteutuksessa kannattaa huomioida koulutusohjelman ja kouluttajan sovel-
tuvuus. Koulutusohjelman taytyy sopia yrityksen yrityskulttuuriin ja kouluttajan taytyy so-
veltua yrityksen tarpeisiin. Koulutuksen jalkeen esimiehen tulisi varmistaa, etta koulutuk-
sesta tehdaan jalkiseurantaa, jotta koulutuksen hyodyt nakyisivat myods kaytannossa.
(Gschwandtner 2007, 48-50.)



Erillisien koulutuksien lisdksi esimies voi kehittdd myyjia valmentamalla heita. Valmen-
taminen on esimiehen tydn ohella tapahtuvaa myyjien kehittamistéa. On tarkeaa, etta yri-
tyksessa on avoin ilmapiiri, jossa voidaan antaa ja vastaanottaa palautetta. Esimiehen
tulee miettid, miten han antaa palautetta ja mitd han haluaa palautteella saavuttaa. Oi-
keanlainen palaute otetaan paremmin vastaan. Etenkin kriittinen palaute voidaan antaa
joko rakentavasti tai tehottomasti haukkumalla myyj&aé. Esimies ei voi valttya negatiivisen
palautteen antamiselta, koska esimiehen on uskallettava ottaa kantaa alaistensa tyonte-
koon. Epéakohtiin puuttumalla esimies antaa myyjille mahdollisuuden kehittya. (Ru-
banovitsch & Aalto, 2007, 170-175.)

2.3 Motivaatio

Myyijia palkitsemalla esimies voi motivoida myyjia ja ohjata heita toimimaan halutulla ta-
valla. Myyjien palkitsemisessa esimies voi kayttaa kannustinohjelmia, valittdmasti paikan
paallda annettavia bonuksia, positiivista palautta, julkista tunnustusta tai henkilékohtaista
tunnustusta. Kannustinohjelmina voivat olla esimerkiksi kilpailut, joissa asetetaan tavoite
ja tavoitteen tayttymisesta palkkio. Valittomasti paikan paalla annetut palkinnot ovat
spontaaneja pienimuotoisia palkintoja, joilla voidaan positiivisesti yllattdd myyja. Positii-
visella palautteella halutaan kehua myyjia hyvista suorituksista. Esimies voi naiden pal-
kintojen liséksi antaa alaisilleen tunnustusta hyvista suorituksista joko julkisesti tai yksi-
tyisesti. Esimerkiksi kuukauden tyontekija -palkinnolla esimies voi antaa julkista tunnus-
tusta tai han voi yksityisenad tunnustuksena vieda alaisensa lounaalle. (Gschwandtner
2007, 62—-63.)

Esimies pystyy edistamaan naiden palkintojen vaikutusta palkitsemalla oikea-aikaisesti,
kehumalla yksityiskohtaisesti, selkeilla palkintoehdoilla, raataldidyilla palkinnoilla ja huo-
mioimalla kokonaiskuvan. Palkitsemista ei kannata pitkittaa, silld suuremman hyédyn
saa, kun myyjien ei tarvitse odottaa palkintoja pitkia aikoja. Mydskaan yleisluonnolliset
kehut hyvasta suorituksesta eivat tue palkitsemista. Esimiehen tulisi kertoa alaiselle,
mista he ovat ansainneet kehun. Lisaksi on tarkedd, ettd myyjat tietdvat, mitd heidan
tulee tehd& palkintojen eteen. Nain myyijat tietdvat, mista heita palkitaan ja mita heidan
tulisi kehittda. Palkintojen taytyy olla myyjien haluamia, jotta ne motivoisivat heitd. Esi-
miehen kannattaa raataldida palkintoja myyjille, jotta ne olisivat mahdollisimman moti-
voivia. Lopuksi esimiehen kannattaa huomioida palkitsemisessa kokonaiskuva. Palkit-
semisen tulisi olla jatkuvaa hyvan suhteen rakentamiseksi alaisten ja johdon valille.
(Gschwandtner 2007, 63-64.)



Kaikessa palkitsemissa kannattaa edella mainittujen lisdksi huomioida myyjien motivaa-
tion perusta. Osa myyjista voi olla lahtokohtaisesti motivoituneempia. Esimiehen kan-
nalta olisi hyva, jos myyjilla on tai heille voidaan luoda hyva perusmotivaatio kehittya
tydssaan. Silloin motivoiminen ei ole keinotekoista tulosten nostamista, vaan kehitys lah-
tee myyjista itsestaan esimiesten tuen myota. (Gschwandtner 2007, 63—64.)

Luovilla kompensaatiojarjestelmilla esimies voi ohjata myyijia toimimaan yrityksen agen-
dojen mukaisesti. Pelkastadn myyntiin keskittyvilla provisioilla saavutetut tulokset eivét
valttamatta ole sitd, mita yritykset haluavat. Esimerkiksi yritys voi antaa myyjille palkkioita
hyvasta asiakaspalvelusta, jolloin palkkiot ohjaavat myyjia keskittymaan asiakastyytyvai-
syyteen. Esimies voi yhdistella palkkioita siten, ettd myyjat saisivat osan palkasta provi-
sioina myynnista ja osan asiakastyytyvaisyyden perusteella. Nain myyjien taytyy edel-
leen tehdd myyntid heidan palkkansa eteen, mutta samalla myyjan tulee huomioida asi-
akkaan tarpeet. Asiakastyytyvaisyyteen liittyvissa palkkioissa esimiehen kannattaa huo-
mioida asiakastyytyvaisyystutkimuksien luotettavuus ja myyjien saaman palkkion vaiku-
tus katteeseen. Asiakastyytyvaisyystutkimukset ovat usein epaluotettavia yksilétasolla ja
palkkiot saattavat ohjata myyjdd antamaan alennusta paremman asiakastyytyvaisyys-
arvion vuoksi. (Gschwandtner 2007, 192-198.)

Palkitsemisella voi olla ei-toivottuja vaikutuksia, jos myyjia palkitaan vaarista asioista ke-
vein perustein. Hyvista suorituksista tulee aina palkita tilanteeseen sopivalla tavalla. Pal-
kitsemisen tulisi olisi olla tasapuolista, silla muuten myyntitiimiin saattaa syntya kateutta.
Ei ole hyva, jos myyjia jatetddn huomioimatta onnistuneista suorituksista. Liséksi kan-
nustimien tulee olla tuntuvia, silla heikot kannustimet saattavat lamauttaa motivaatiota.
Motivaatiota heikentad myos se, jos myyjia palkitaan keskinkertaisista tai muuten vaati-
mattomista suorituksista. Kokeneelle myyijalle saattaa syntya tilanne, jossa han saa van-
hoilta asiakkailta toistuvia kauppoja tekematta mitdan niiden eteen. Tassa tilanteessa
myyja ei ole mydskaadn motivoitunut antamaan asiakkaalle lisdarvoa entiseen tapaan.
(Rubanovitsch & Aalto, 2007, 185-187.)

2.4  Myyntipalaverit

Onnistuneeseen myyntipalaveriin paastaan Gschwandtnerin mukaan kymmenella sdan-
nolla. Ensimmaiseksi esimiehen tulisi jakaa palaveri kolmeen osaan. Aluksi esimiehen
tulisi kehua hyvista suorituksista ja siirtya sen jalkeen tuleviin haasteisiin. Lopuksi esi-

miehen tulisi kertoa alaisille, miten haasteista aiotaan selviytya. Toiseksi esimiehen tulisi



pitdd myyjat ajan tasalla uusista tuotteista, markkinoista, henkilostostd, myyntikilpailuista
ja kampanjoista. Kolmanneksi esimiehen tulisi innostaa myyjia. Esimies voi pitda moti-
voivan esityksen ja asettaa myyjille haasteen. Nain myyjat lahtevat myyntipalaverista
innostuneina, optimistisina ja valmiina myymaan lisda. (Gschwandtner 2007, 80-81.)

Neljanneksi esimiesten tulisi suunnitella myyntipalaverien ajankohta hyvin ja sopeuttaa
myyntipalaveri valittuun ajankohtaan. Esimerkiksi perjantai-iltapaivana myyjien keskitty-
minen saattaa olla heikkoa, jolloin esimiehen kannattaisi valita toinen ajankohta palave-
rille tai yrittdd herattaa erityisen paljon kiinnostusta myyijissa. Viidenneksi ajankohdan
lisdksi myyntipalaverin olosuhteet pitéisi olla miellyttavia. Liika melu tai liian kuuma

kokoustila saattavat hairita myyjien keskittymista. (Gschwandtner 2007, 80-81.)

Kuudenneksi myyntipalaveriin osallistuville pitaisi antaa mahdollisuus jaloitella, jos pala-
veri on kestoltaan pitkd. Nain palaveriin osallistuneet voidaan pitaa virkeina lapi palave-
rin. Seitsemanneksi palaverin paikkaa voi vaihdella niin, ettei samoihin tapoihin juurruta.
Vaihtelu virkistaa. Kahdeksanneksi esimiehen tulisi herattaa myyjien mielenkiintoa kiin-
nostavilla keskusteluaiheilla, kuitenkin niin, ettd myds vahemman mielenkiintoiset asiat
tulisi kasiteltyd. Yhdeksanneksi esimiehen tulisi olla esimerkkina myyjille. Esimiehen tu-
lee olla innostava ja motivoiva tyyliltdén, koska esimies on palaverissa roolimallina
muille. Viimeisen& ohjeena oli keskittya palavereissa myynnin edistamiseen niin, etta
palaveriin kaytetty aika olisi hyodyllista myynnin kannalta. Esimies voi pyrkié téhan rat-
kaisemalla myyntiongelmia, nostamalla piilossa olleita asioita esille ja motivoimalla myy-

jia jatkamaan myymista entista virkistyneempina. (Gschwandtner 2007, 80-81.)

2.5 Myyntitiimi

Esimiehen tulee pystya johtamaan alaisiaan heidan vahvuuksien ja heikkouksien mukai-
sesti. Myyjien vahvuuksia tulee parantaa ja heikkouksia tulee vahentaa. On olemassa
erityyppisia myyijia, joten esimiehen tulee tuntea myyjansa, jotta han voisi johtaa heita
paremmin. Esimies voi jarjestdd vahvuuksien kehittdmistd tai heikkouksien kasittelya
varten koulutuksia. Myyjien valmentamisessa, kuten myyjien motivoinnissakin, esimie-
hen tulee luoda selkeita tavoitteita myyjille. Lisaksi esimiehen tulee pystya vertailemaan
myyjien suorituksia, tavoitteiden pitda olla mitattavia ja koulutuksen tulee pystya yksityis-
kohtaisesti kehittamaan myyjien taitoja. Mittauksen ja vertailun avulla esimies pystyy

seuraamaan myyjien kehitysta. Yksityiskohtaisella koulutuksella esimies pystyy pureu-
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tumaan paremmin kehityskonhtiin, eik& koulutus jaa yleisluonnolliseksi puheeksi. Koulu-
tuksissa kannattaa myos keskittya siihen, etté niilla pyrittaisiin pitkakestoisiin vaikutuksiin
jatkuvalla kehittymisella. (Gschwandtner 2007, 116-139.)

Menestyvan myyntitiimin rakentamiseksi esimiehen tulee luoda tiimia rakentava ympa-
ristd. Ensimmaisena esimiehen tulee olla itsevarma, jotta han tietaisi omat heikkoudet ja
vahvuudet. Taman jalkeen esimies voi lahtea kehittamaan tiimia oikeanlaisilla rekrytoin-
neilla, koulutuksella, tavoitteilla, myyjien itsenaisyydella, odottamalla parasta, kehumalla,
luomalla hyvaa ilmapiiria, ideapalavereilla ja siséllyttamalla asiakkaan myyntitiimin
osaksi. (Gschwandtner 2007, 150-151.)

Epdaonnistuneet rekrytoinnit vaikuttavat negatiivisesti koko myyntitiimiin, joten esimiehen
vastuulla on onnistua palkkaamaan oikeanlaisia henkildita myyntitiimiin. Kuten edella
mainittiin koulutukset ja tavoitteet ovat tarkeita myyjien kehittamisessa oikeaan suun-
taan. Joskus myyijille pitdéa kuitenkin antaa mahdollisuus epéonnistua niin, ettéa he voivat
itse oppia kantap&aén kautta. Esimiehen tulee olla kuitenkin varovainen, etteivat epéon-
nistumiset aiheuttaisi likaa ongelmia. Esimiehen pitd& puuttua epéonnistumisiin raken-

tavasti ja vaatia myyjilta parasta suoritusta. (Gschwandtner 2007, 150.)

Onnistumisista esimiehen tulee taas kehua myyijia ja palkita heitd. Tydssa pitaa olla iloa,
joten onnistumisista kannattaa palkita ja onnistumisia kannattaa juhlia. Esimies voi my6s
keventaa tunnelmaa ideapalavereilla, joissa haastetaan myyjéat ratkaisemaan erilaisia
tehtavia uudenlaisien nakdkulmien kautta. Viimeisena esimiehen tulisi tihdata sellaiseen
tiimiin, johon my6s asiakkaat haluavat olla osana. N&in tiimi pystyy vetamaan asiakkaita

puoleensa ja menestymaan paremmin. (Gschwandtner 2007, 150-151.)

Esimies-alaissuhteissa esimiehen tulisi tunnistaa ammatillinen ja henkilékohtainen arvo
pitkaaikaisissa tydsuhteissa. Pitkdaikaisilla suhteilla voidaan kehittaa liiketoimintaa pit-
kalla aikavalilla. Esimies voi tdhdata pitk&aikaisiin tydsuhteisiin yllapitamalla tyontekijoi-
den tyytyvaisyytta. Onnelliset tyontekijat vaihtavat epatodennakdisemmin tyopaikkaa ja
tyytyvaisyys lisdd myo6s tuon tuottavuutta. Lisdksi liiketoiminnan kannalta on halvempaa
ja vdhemman aikaa vievaa pitaa kiinni nykyisista tyontekijoista verrattuna uusien tyonte-
kijoiden palkkaamiseen ja kouluttamiseen. Esimies-alaissuhteissa on mygs tarkeé&a kiin-
nittdd huomiota kommunikointiin ja tyontekijoiden huomioimiseen pé&atoksenteossa.
Muutostilanteissa on tarkedd saada tyontekijoiden tuki muutoksia varten, joten heidan

mielipiteet kannattaa huomioida muutosten suunnittelussa ja toteutuksessa. Viimeiseksi
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esimies-alaissuhteissa esimiehen tulisi kerata ymparilleen luotettavia henkil6ita ja toimia
ennakoivasti ongelmatilanteiden valttdmiseksi esimies-alaissuhteissa. Nain esimies pys-
tyy valttymaéan ongelmilta ja hén saastaa aikaa seka voimavaroja alaissuhteiden hallin-
nassa. (Gschwandtner 2007, 153-154.)

Myyntitiimin hyvinvoinnin vuoksi esimiehen tulisi kiinnittda huomiota tyontekijoiden stres-
siin. Stressilla on useita vaikutuksia tydymparistoon ja yksiloon. Stressi voi esimerkiksi
saada tyontekijan poissaolevaksi, hairita keskittymista ja laskea tydn laatua. Jo parikin
stressaantunutta tyontekijad saattaa laskea koko tydyhteison tydmoraalia. Tydyhtei-
sdssé olevan stressin lieventdmiseksi ja ehkdisemiksi esimiehen tulee tunnistaa stressin
lahteet, pyrkid ennaltaehkéisemaan stressin syntymista ja huomata stressaantuminen
tyontekijoista. (Apke 2014.)

2.6 Myyjien tyokalut

Customer relationships management eli CRM on asiakassuhteiden hallintaa. CRM-
jarjestelmien avulla myyja pystyy hallinnoimaan hanen asiakassuhteita ja ajankayttoa.
Nama jarjestelmat ovat myyjille tarkein yksittainen tytkalu. Myyjat pystyvat tallentamaan
tarkeita tietoja asiakkaista CRM-jarjestelmiin, he voivat organisoida niiden avulla heidén
toita ja jarjestelmat auttavat prospektoinnissa eli potentiaalisten asiakkaiden lapikayn-
nissa. Tietojen tallennuksen avulla myyjan ei tarvitse itse muistaa kaikkea asiakkaista,
mik& helpottaa useiden asiakkuuksien hallintaa. Organisoinnin avulla myyja pystyy suun-
nittelemaan tydskentelyaan. Myyja pystyy esimerkiksi kirjaamaan CRM-jarjestelmiin
huomautuksia sovituista tapaamista ja tyttehtavistd. Asiakassuhteiden hallinta auttaa
my0s prospektoinnissa. Yrityksen pitkaaikaiselle menestykselle on tarkeaa, etta se pys-
tyy tehokkaasti kontaktoimaan potentiaalisia asiakkaita ja saamaan heidéan kautta myyn-
tia. Lisaksi CRM-jarjestelmien kautta myyjat pystyvat samaan tilastotietoa heidan asiak-
kaistaan. Naita tietoja hyodyntamalla myyjat voivat kehittdd heidan hallinnoimia asiakas-
suhteita. (Wooden 2016.)

Esimies voi tehostaa myyntiprosessia motivoimalla myyjia keskittym&an asiakassuhtei-
den hallinnan kehittdmiseen. Onnistunut asiakassuhteiden hallinta helpottaa myyntipro-
sessia ja lisda kustannustehokkuutta. Helppokayttoisilla CRM-jarjestelmilla myyjat voivat
toimia tehokkaammin. Helppokayttoisyyden liséksi jarjestelmia suunnitellessa kannattaa
huomioida niiden kayttéonottokoulutus ja tarjota myyjille palkkioita ndiden jarjestelmien

esimerkillisestd kaytosta. Uusien teknologioiden kayttdonotossa kannattaa hyodyntaa
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nuorempien myyjien innokkuus ja teknologiaosaaminen. Innokkaat ja osaavat tyontekijat
ovat hyvid suunnannayttajia muille. Edella mainittuja asioita huomioimalla esimies pystyy
motivoimaan myyijié niin, ett esimies saa myyijien tuen asiakassuhdehallinnan jarjestel-
mille. Lopulta kustannustehokkuuden lisaksi yritys pystyy paremmin tavoittamaan poten-
tiaaliset asiakkaat, priorisoimaan tarkeampid asiakkuuksia, lisaéamaan jatkuvuutta asia-
kassuhteisiin, lisddmaan asiakkuuden arvoa ja jakamaan asiakkaat myyjien kesken.
(Gschwandtner 2007, 166—-180.)

Myyntiprosessi paranee myds asiakkaiden kannalta, koska hyvien jarjestelmien avulla
myyja pystyy tavoittamaan asiakkaat silloin, kun he tarvitsevat yrityksen palveluita. Jar-
jestelmien avulla pystytadn paremmin hahmottamaan asiakkaan ostotarvetta, jolloin asi-
akkaille ei valttamatta tarvitse turhaan myyda yrityksen tuotteita tai palveluita. Jarjestel-
mien avulla voidaan myds valttya tilanteelta, jossa asiakkaalle soittaa useampi saman
yrityksen edustaja, joka voi olla asiakkaan kannalta arsyttavaa. Lisaksi tarkeita asiak-

kaita pystytaan huomioimaan paremmin niin, ettd he tuntevat olevansa arvostettuja.

Asiakassuhteiden hallinnan lisdksi myyjalla voi olla tydkaluna hanelle suunniteltu viikko-
suunnitelma. Viikkosuunnitelmaan voidaan esimerkiksi kirjata asiakastapaamiset, siséi-
set palaverit ja paperitdille aikaa. Nain myyja voi tehostaa tydaikaansa ja keskittya pa-
remmin aina yhteen tyontehtavaan kerrallaan. Myyjan jarjestelmallisyys on myos asiak-
kaan eduksi, koska myyja pystyy ajanhallinnan avulla keskittym&an paremmin asiakkaan
tarpeisiin. Myyjien lisaksi esimieskin voi hyddyntaa tydssaan viikkosuunnitelmaa ja han
voi auttaa myyjia luomaan heidan viikkosuunnitelmia. (Rubanovitsch & Aalto, 2007, 141—
144.)

3 Asiakaskokemuksen ja asiakaspalvelun kehittdminen

3.1 Tyontekijat asiakaskokemuksen taustalla

Yritykset eivat voi taysin hallita asiakaskokemuksia, koska asiakkaiden kokemukset si-
saltavat heidan tunteita ja mielipiteitd. Asiakkaat voivat myos poiketa odotetusta toimin-
tamallista, jolloin he eivét valttamatta saa yrityksen tavoittelemaa kokemusta. Yrityksien

tulisikin varautua pahimman varalle ja suunnitella ideaalisinta asiakaskokemusta. Asia-
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kaskokemuksen suunnittelussa yrityksen kannattaa ottaa huomioon asiakkaan palvelu-
ketju ja asiakaskosketuspisteet. Naistd muodostuu asiakaskokemuksen asiakkaalle na-
kyva osa. Palveluketjun kehittdmisestéd on kerrottu enemman luvussa 3.3. Yrityksen tu-
lee miettid, missé he ovat nakyvilla asiakkaalle ja miten hyvin eri kosketuspisteet palve-
levat asiakasta. (Richardson 2010.)

CEM huomioi myos tyontekijoiden kokemuksen asiakkaiden kokemuksen lisaksi. Miel-
lyttavan asiakaskokemuksen luomiseksi tyontekijoiden taytyy olla motivoituneita, patevia
ja innovatiivisia. Onnistuakseen téssa yrityksen taytyy tarjota tyontekijdilleen oikeanlai-
nen kokemus yrityksesta. Oikeanlaisten kokemusten avulla yritys pystyy tarjoamaan asi-
akkaalle oikean kokemuksen sen bréndista ja hyvan asiakaspalvelun asiakasrajapin-
nassa. Tyontekijat toimivat yrityksen kasvoina ja aadnena, oikeanlaisen kommunikoinnin
kautta tyotekijat voivat valittaa asiakkaille oikeanlaista kokemusta yrityksen brandista.
Liséaksi tyontekijdiden innovaatioiden kautta yritys voi kehittda toimintaansa. Tyonteki-
joilla saattaa olla arvokasta asiakasrajapinnasta saatua tietoa, jonka avulla yritys voi ke-

hittd& sen tuotteita tai palveluita asiakasystavallisemmiksi. (Schmitt 2003, 20—41.)

Oikeanlaisen kokemuksen luonnissa yrityksen tulee kiinnittd& huomioita taustatekijoihin,
jotka vaikuttavat tyontekijdiden motivaatioon. Maslow’n tarvehierarkian teorian mukaan
(kuvio 1) ihmisilla on viisi tasoa tarpeille, jotka he haluavat tayttad. Nama tarpeet voidaan
tayttaa hierarkkisessa jarjestyksessa fysiologisista tarpeista aina itsensa toteuttamisen
tarpeeseen asti. Maslowin tarvehierarkia on sovellettavissa tyontekijoiden motivaatioon.
Tybelamassa fysiologiset tarpeet ovat palkka ja vakaa tydymparistd. Turvallisuuden
tarve tayttyy tyosuhde-eduilla ja ty6turvallisuudella. Yhteenkuuluvuuden tarve vaatii yh-
teistydkykyisia kollegoja ja hyvan esimiehen. Yhteenkuuluvuuden tarpeen taytyttya tyon-
tekija haluaa tuntea arvostusta. Lopuksi itsensa toteuttamisen tarve vaatii itsenaisyytta
ja asiantuntijuuden saavuttamista. Jotta tyontekija voisi olla motivoitunut, pateva ja inno-
vatiivinen tulee tyontekijan paasta tarvehierarkiassa ylimmalle tasolle. (Management is
a Journey 2014).
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Kuvio 1. Maslow’n tarvehierarkia. (Tribe 2015.)

"Esimiehella ei ole johtamistehtavaa ilman alaisiaan, ja myynnin esimies saavuttaa
itselleen asetetut tavoitteet vain myyjiensa tyon kautta. Hanen tarkeana tehtava-
naan on siis pitda alaisensa tyytyvaisina ja sitoutuneina.” (Rubanovitsch & Aalto,
2007, 118.)

Esimiehen tehtdvana on taata hyvat edellytykset alaisten tydnteolle, jotta asiakaskoke-
muksesta voisi tulla mahdollisimman hyva. Edella mainittuun tarvehierarkiaan viitaten,
esimiehen pitaisi pystya palkitsemaan rahallisesti alaisia, tarjoamaan turvallinen tydym-
paristd, mahdollistamaan hyva tydyhteisd, antamaan arvostusta alaisilleen, luottamaan
alaisten itsendiseen tytskentelyyn ja mahdollistamaan asiantuntijuuden saavuttaminen,

jotta alaisen kaikki tarpeet voisivat tulla tyydytetyiksi.

3.2 Asiakaspalvelun johtaminen ja kehittdminen

"Asiakaspalvelusta on tullut yha tarkeampi tekija markkinoilla erottautumiseen.
Liian usein asiakaspalvelun laadusta huolehtiminen jaa yksinomaan asiakaspal-
velutyota tekevien vastuulle. Kuitenkin erinomaisen asiakaspalvelun kehittaminen
kaynnistyy johtamisesta ja edellyttdd jatkuvaa panostusta jokaiselta organisaa-
tiossa toimivalta.” (Reinboth 2008, 5.)

Esimiehen tulee kiinnittdd huomiota asiakaspalvelun taustatekijoihin ja ohjata alaisiaan
jatkuvasti kehittamé&an heidan asiakaspalvelutaitojaan. Asiakaspalveluhenkisyys ei ole
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vain tyontekijan syntyperéinen ominaisuus, joka tulisi takaamaan hyvan asiakaspalve-
lun, tyontekijan taitoja voidaan kehittaa ja tyontekijan asenteeseen voidaan vaikuttaa
asiakaspalvelun kehittamiseksi. (Reinboth 2008, 7-8.)

Tyotekijoiden palkitsemisella voi kehittdd asiakaspalvelua siten, ettd hyvistd suorituk-
sista palkitaan tyontekijoitd. Palkinnot voivat olla taloudellisia tai ei-taloudellisia. Talou-
dellisia palkintoja ovat esimerkiksi palkka ja henkilokunta-alennukset. Ei-taloudellisesti
tyontekijoita voidaan palkita esimerkiksi kiittamalla heitd hyvista suorituksista ja anta-
malla heille symbolisia lahjoja, joilla on enemman tunnearvoa. Ei-taloudellinen palkitse-
minen on usein jopa tehokkaampaa kuin taloudellinen palkitseminen. (Reinboth 2008,
89-90.)

Esimiehen tulee myds antaa alaisilleen mahdollisuus vaikuttaa. Valttamatta ongelmati-
lanteessa alaiset eivét keksi esimiehen puolesta ratkaisua ongelmaan, mutta he ovat
sitoutuneempia ratkaisemaan ongelmaa, jos he ovat paasseet vaikuttamaan. Ongelmien
ratkaisuehdotuksien lisaksi alaisilta voi kysya kehitysideoita. Asiakastydssa olevat tyon-
tekijat saavat asiakkailta paljon palautetta. Tama tyontekijoiden tieto on arvokasta ja se
on myos ajan tasalla. Etenkin asiakaspalveluun liittyvissa ongelmissa esimiehen kannat-
taa hyddyntaa myyjien asiakastuntemusta, jonka lisaksi myyjilta kannattaa kysya kehi-
tysideoita asiakaspalvelun parantamiseksi. (Reinboth 2008, 90-92.)

Tyontekijan motivaation ja kykyjen kannalta on tarkeaa, etta tyéntekija pystyy kehitty-
maan tydssaan ja urallaan. Tarjoamalla tyontekijoille uusia ja mielekkaitd haasteita, yri-
tys pitda tyontekijat motivoituneina ja samalla se pystyy kehittdméaan omaa toimintaansa.
Esimies voi kehittda alaisiaan joko heidan nykyisissa tehtavissa tai antaa heille mahdol-
lisuuden edeta uusiin tydtehtaviin. Tydntekijoiden asiakaspalvelutaitoja voi kehittdd kou-
lutuksien, hyvien kaytantdjen jakamisen, mallista oppimisen, erikoistumisen ja tydsken-

telyn havainnoinnin avulla. (Reinboth 2008, 85-88.)

Koulutukset ovat tyypillinen tapa kehittdd yrityksen toimintaa, mutta my6s muut edella
mainitut keinot ovat hyvia asiakaspalvelun kannalta. Esimerkiksi tydntekijat voivat tuoda
hyvéksi havainnoituja kaytantoja kaikkien kaytettavaksi, jolloin asiakaspalvelu kehittyy
kollektiivisesti. Hyvien toimintatapojen jakamisen lisdksi mallista oppimisen kautta voi-
daan hyddyntéa tyoyhteison sisalta |6ytyvaad asiakaspalveluosaamista. Jos yksi tyonte-
kija on erityisen hyva jollain asiakaspalvelun osa-alueella, voi h&n avustaa muita tyonte-

kijoita kehittym&an yhta hyviksi. Erikoistumista voi taas edistaé tarjoamalla tyontekijoille
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kirjoja, koulutuksia tai opintomatkoja. Esimerkiksi automyyja voi laajentaa omaa asian-
tuntijuuttaan tila-autoista sahkéautoihin. Kehittyneen asiantuntijuuden avulla myyja pys-
tyy palvelemaan paremmin useampia asiakkaita, miké parantaa asiakaspalvelun laatua
jalleenmyyjalla. Tydskentelyn havainnoinnin avulla voidaan tietoisesti etsia kehityskoh-
teita yksilosta tai koko tiimista. Havainnoimalla ja palautetta antamalla voidaan tiedostaa
kehityskohteita, jonka jalkeen niitéa voidaan kehittaa. (Reinboth 2008, 85-88.)

Urakehityksen ei aina tarvitse olla vertikaalista, se voi myds olla horisontaalista. Perin-
teisesti urakehityksella tarkoitetaan tyontekijan siirtymista vaativampiin tehtaviin, kuten
esimiestehtaviin. Horisontaalisessa kehityksessa tyontekija siirtyy yrityksen sisalla sa-
man tasoisesta tehtavasta toiseen. TyoOtehtdvien vaihtelemisen avulla tydntekija voi
saada uudenlaisia nakdkulmia hanen tythonsa ja siten kehittdd omaa tydskentelya.
(Reinboth 2008, 88—89.)

3.3 Palveluketjun kehittdminen

Palveluketjussa kuvataan asiakkaan kokema palvelureitti askeleittain. Yritys voi kayttaa
asiakaspalvelun kehittamisen apuvalineené palveluketjua. Palveluketjussa asiakaspal-
velukokonaisuus voidaan pilkkoa pienempiin osiin ja naiden osien kautta kokonaisuutta
voidaan kehittda. (Reinboth 2008, 77.) Konsultointiyritys EY:n julkaiseman Future of Au-
tomotive Retail artikkelin mukaan autojen jalleenmyyjien tulisi tulevaisuudessa liséta asi-
akkaiden luottamusta jalleenmyyjaan palveluketjun kautta. Heidan mukaan palveluket-
jua kehittamalla voidaan parantaa kokonaisvaltaisesti asiakaskokemusta ja ansaita luo-
tettavuutta. (EY 2015.)

Palveluketjun kehittamisessa esimiehen tulisi alussa analysoida sita kokonaisuutena.
Esimiehen kannattaa miettida palveluketjun sujuvuutta asiakkaan nakokulmasta, ete-
neeko palveluketju loogisessa jarjestyksessd, missa vaiheissa tapahtuu virheitd ja missa
vaiheissa kuluu eniten aikaa. Liséksi esimiehen kannattaa mitata koko palveluketjun ajal-
linen kesto ja miettia henkildkunnan tydskentelyd palveluketjussa. TAman jalkeen esi-
mies voi tarkastella palveluketjun osia erikseen. Palveluketjun osat kannattaa kayda yk-
sityiskohtaisesti lapi niin, ettd henkildstoa voitaisiin ohjeistaa mahdollisimman hyvin pal-

velemaan asiakkaita paremmin. (Reinboth 2008, 78—79.)
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Esimiehen tulee my6s ottaa huomioon erilaiset asiakassegmentit. Erilaisilla asiakkailla
on erilaisia palveluketjuja saman yrityksen palvelujen kuluttamisessa tai tuotteiden osta-
misessa. Esimerkiksi risteilymatkustajat voivat suunnitella heidan palveluiden kayttbnsa
monella eri tavalla. Esimiehen kannalta ei ole kuitenkaan jarkeva&d hahmottaa jokaista
palveluketjua erikseen, néin ollen esimiehen tulee keskittya yleisimmin kaytettyihin pal-
veluluihin ja mietti&, miten niiden kaytto vaikuttaa toisiin palveluihin. Eri asiakasryhmien
palveluketjuja tutkimalla esimies pystyy paikantamaan paremmin asiakasvirtoja ja siten
suunnittelemaan tyontekijoiden sijoittamista paremmin sinne, missa heita tarvitaan.
(Reinboth 2008, 79-80.)

4 NSSW-palveluketju

NSSW on jakanut jalleenmyyjien palveluketjun yhdeksdan osioon (kuvio 2). Koeajoa
edeltavissa osioissa luodaan ensivaikutelmaa ja pyritdan I0ytamaan asiakkaalle sopiva
automalli. Koeajovaiheesta alkaen asiakkaalle halutaan myydéa hanen valitsemansa au-
tomalli. Lopulta myyntiprosessi etenee asiakkaan auton luovuttamiseen ja jalkiseuran-
taan. NSSW:n suosittelemia toimenpiteitd noudattamalla myyntiprosessi etenee Nissan-

1. ASIAKASHANKINTA
9. SEURANTA 2. TERVEHTIMINEN

brandivaatimusten mukaisesti.

8. AJONEUVON
LUOVUTUS 3. TARVEKARTOITUS
7TKE’I“2%|;/IPII\?I‘QII\E]N 4. TUOTE-ESITTELY
6. NEUVOTTELU

Kuvio 2. Nissan Sales & Service Way:n automyynnin palveluketju.

5. KOEAJO
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4.1 Koeajoa edeltavat vaiheet

Asiakkaan huomioiminen hdnen saavuttuaan liikkeeseen on asiakaspalvelun kannalta
tarkeaa. Aina asiakasta ei voi palvella heti, mutta asiakasta tulisi vahintaan tervehtia ha-
nen saavuttuaan. Nain asiakas tuntee olonsa tervetulleeksi. Jos asiakasta ei tervehdita,
voi asiakas helposti jopa loukkaantua tasta. Tervehtimisen jalkeen asiakasta tulisi pal-
vella heti tilanteen salliessa. Asiakaspalvelun kannalta ei ole koskaan hyva, jos asiakas
joutuu kiertelemaan myymalassa niin, ettei hanta palvella ollenkaan. Joskus asiakas ha-
luaa kierrella itsekseen, mutta silloin sen taytyy olla asiakkaan oma valinta.

Tarvekartoituksessa tarkeintd on, etta asiakkaalle 16ydetaan hanen haluamansa rat-
kaisu. Myyjan tulisi tutustua asiakkaaseen ja selvittdd mink&laisen auton han tarvitsisi.
My06s auton lisdvarusteiden myynnin kannalta tamé on tarke&é. Asiakastyytyvaisyyden
kannalta on tarkea myyda asiakkaalle oikea automalli oikeanlaisella varustelulla.

Asiakaskokemuksen kannalta autot tulisi esitella asiakkaille kauttaaltaan. Nissan-stan-
dardit ovat jakaneet esiteltdvat ominaisuudet niin, etta myyja voi kiertaa auton ja esitella
ominaisuudet vaiheittain. Esimerkiksi automyyja voi aloittaa auton esittelyn auton edesta
ja siirtya kuljettajan paikan esittelyn jalkeen esittelemaan auton tavaratilaa. Jokaisessa
auton osa-alueessa on omat ominaisuutensa, jotka myyjan tulisi esitella asiakkaalle.
Ominaisuuksien esittelyssa myyjan tulisi olla innostava, jotta myds asiakas innostuisi
naista ominaisuuksista. Osa-alueiden esittelyjarjestyksella ei ole niinkaan valia, kunhan
kaikki osa-alueet kaydaan lapi. Nain asiakas saa kokonaisvaltaisen kasityksen auton
ominaisuuksista. Esittelyssa myyjan tulee myts huomioida asiakkaan mieltymykset. Jos
asiakas on erityisen kiinnostunut jostain osa-alueesta voi hanelle kertoa siita enemman

ja asiakkaalle vahemman mielenkiintoisemman osa-alueen voi esitella suppeammin.

4.2 Kaupan paattaminen

Koeajon tulisi olla asiakkaalle mahdollisimman miellyttavd kokemus, jotta asiakas va-
kuuttuisi siitd, ettad hdn on tekeméassa oikean ostopaatdksen. Standardien mukaisesti
myyjan tulisi ensin ajaa itse koeajoautoa ja kertoa sen ajettavuudesta sek& ominaisuuk-
sista. Taméan jalkeen asiakkaan tulisi koeajaa auto. Myyjan tulee kuunnella asiakasta lapi

koeajon ja vahvistaa asiakkaan ostohalua.
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Kun myyja neuvottelee kaupoista asiakkaan kanssa, myyja ei saa painostaa asiakasta
kauppoihin. Jos myyja myy autoa liilan aggressiivisesti asiakkaalle, voi kaupanteko ty-
rehtya tai asiakkaalle saattaa jaadéa huono jalkimaku kaupantekovaiheesta. Myyjan tulisi
pyrkia tilanteeseen, jossa molemmat osapuolet olivat mahdollisimman tyytyvéaisia kau-
pan ehtoihin, ndin kauppoihin paastaan sujuvasti.

Kauppojen paattamisen yhteydessa myyjan tulee olla nopea ja tehokas paperitbissa,
jotta asiakas saa haluamansa auton oikeilla varusteilla mahdollisimman nopeasti. Myy-
jan taytyy osoittaa kiitollisuutensa kaupoista ja pitdd asiakas ajan tasalla auton toimitus-
ajasta. Nain asiakkaalle jaa hyva jalkimaku kaupoista. Jos asiakas joutuu kyseenalais-

tamaan ostopaatoksensa, se ei ole koskaan hyva asiakaskokemuksen kannalta.

4.3 Auton luovuttaminen ja jalkiseuranta

Uuden auton ostaminen on asiakkaalle usein ainutlaatuinen hetki, joka merkitsee asiak-
kaalle paljon. Automyyjélle autojen luovuttaminen saattaa kuitenkin olla hyvin arkinen
toimenpide, silti myyjan tulisi pystya tekemaan tilanteesta ainutlaatuinen asiakkaalle. Ta-
man lisdksi myyjan tulee pyrkié siihen, ettd auton luovutus menisi asiakkaan kannalta
sujuvasti. Myyjan tulee sopia asiakkaan kanssa sopiva aika luovutukselle ja valmistella
auto niin, etta se on valmis asiakasta varten. Auton luovutuksen yhteydessa myyjan tulee
viela kdyda auton ominaisuudet lapi, jotta ne tulisivat viimeistaan tassa vaiheessa tutuksi
asiakkaalle. Nain asiakas saa mahdollisimman hyvan kokemuksen autosta sen luovu-

tuksesta lahtien.

Palveluketju jatkuu auton luovuttamisen jalkeen seurantaan. Jalkiseuranta on tarkeaa
asiakasuskollisuuden vuoksi. Seurannan avulla halutaan pitda asiakas tyytyvaisena
my0s kauppojen jalkeen, jotta asiakassuhdetta voitaisiin kehittédéd eteenpdin. Seuran-
nassa on tarkead, ettd asiakkaalle soitetaan yhdessé sovittuun aikaan. Puhelun aikana
myyjan tulee suunnitelmallisesti ja kohteliaasti kysella asiakkaalta onko tama ollut tyyty-
vainen. Jos asiakas ei ole ollut tyytyvainen, tulisi myyjan pyrkia korjaamaan tilanne. Pu-
helun lopuksi myyjan tulisi vield kiittaa kaupoista ja sopia seuraavasta toimenpiteesta
asiakkaan kanssa. Myyjan kannattaa ensimmaisen seurantapuhelun jalkeen jatkaa seu-
rantaa suunnitelmallisesti, jotta asiakkaaseen pysyisi yhteys ja hanta varten olisi aina
seuraava toimenpide suunniteltuna. Nain asiakas tuntee, ettéd hanesta valitetdan ja hanet

haluta viela takaisin. Esimiehen tulee varmistaa, etta kaytossa olevat CRM-jarjestelmat
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tukevat jalkiseurantaa. Lisdksi esimiehen tulee valvoa myyjien asiakassuhdehallintaa,

jotta myyjat harjoittaisivat sité jarjestelmallisesti.

4.4 Esimies ja palveluketju

Esimiehen tehtavana on edellyttda naiden standardien noudattamista automyyjijilta. Esi-
miehen tulee pystya luottamaan, ettd myyjat noudattavat standardeja. Luottamus ei kui-
tenkaan riitd taysin, esimiehen taytyy myods valvoa, etta standardeja noudatetaan. Jos
esimies luottaa liikaa myyijiin voivat myyjat hyvaksikayttaa tata. Toisaalta taas, jos esi-
mies valvoo lilkaa myyjien toimintaa, ei sek&én ole hyvéaksi. Myyjille pitda antaa tyérauha

ja heille pitda antaa luottamusta.

Standardien noudattamisessa esimiehen tulisi katsoa ylla olevaa palveluketjua ja kdyda
sen osat lapi osa kerrallaan. Palveluketjun tulisi edetd asiakkaan kannalta sujuvasti ja
niin, etta asiakas pysyy tyytyvaisena jokaisessa vaiheessa. Kehittdmisessa kannattaa
pyrkia siihen, ettd myds hankalissa tilanteissa, kuten reklamaatiotilanteissa, asiakkaat
saataisiin tyytyvaisiksi. Myynnin johdon kannattaa pilkkoa ostoprosessi osiin, jotta sita
voitaisiin kehittd& kokonaisvaltaisesti. Esimiehen tehtavana on I6ytda kehityskohdat yk-
sin tai yhteistydssa myyjien kanssa. Taman jalkeen esimiehen tehtava on lahted myyjien
kanssa kehittdmaan naita kehityskohtia.

Myyjilla tulisi aina olla tiedossa seuraava toimenpide asiakasta varten, jotta palveluket-
jussa voitaisiin edeta sujuvasti vaiheesta vaiheeseen. Myyjan tulee edeta palveluket-
jussa ohjeistuksen mukaisesti ja samalla vahvistaa asiakkaan ostohalua. Kuten kauppo-
jen tekemisvaiheeseen liittyen mainittiin, kauppoja ei tulisi pakottaa. Myyjan tulee joh-

donmukaisesti pyrkid kaupan paattamiseen aina jokaisella ostoprosessin vaiheella.
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5 Tutkimuksen suorittaminen

5.1 Tutkimusongelma

Opinnaytetydn tutkimusongelma on selvittédd, minkalaisilla toimenpiteilla esimiehet edel-
lyttavat NSSW-standardien noudattamista ja miten he pyrkivat takaamaan hyvén asia-
kaspalvelun asiakkaalle. Nait esimiesten hyvéksi kokemia toimenpiteita haluttiin kerata
esimiesten ohjepakettia varten.

Hyvien toimenpiteiden liséksi esimiehilta haluttiin selvittaa, mik& heidan asenteensa on
NSSW-standardeja kohtaan. Tutkimuksen hypoteesi oli, ettd esimiesten suhtautuminen
vaikuttaisi NSSW-standardien noudattamiseen. Asiakastyytyvaisyys- ja mystery

shopping -tulokset ovat osoittaneet, ettd NSSW-standardeja ei ole aina noudatettu. Myy-
jille on jarjestetty koulutuksia standardien sisallosta, joten heidan tulisi osata noudattaa
niité. Tasta syysta voi epadilla, etté standardien noudattamista ei aina tarpeeksi edellyteta

myyjilta.

Lisaksi tutkimuksella haluttiin kartoittaa jalleenmyyjien tydymparistdja. Tyoymparistoista
haluttiin selvittda, miten hyvin ne tukivat myyjien tydskentelya ja miten esimiehet pyrkivat
vaikuttamaan tyOyhteis6on. Tutkimuksen oletuksena oli, ettd hyva tydymparistd olisi

edellytys hyvalle asiakaspalvelulle.

5.2 Kaytetty menetelma

Tehty haastattelututkimus oli osittain laadullinen tutkimus ja osittain benchmarkkaus-

tutkimus. Laadulliselle tutkimukselle ominaisesti opinnaytetyoni tutki, miten esimiehet
vaikuttivat asiakkaiden kokemaan asiakaspalveluun ja mitka taustatekijat vaikuttivat ta-
han. Toisaalta tutkimuksen tavoitteena oli 16ytdd benchmarkkaamalla hyvid toimenpi-
teita, joita myyjien esimiehet voisivat hyddyntda. Haastatteluista haluttiin puolistrukturoi-
tuja, jotta niissa voitaisiin esittaa tarvittaessa lisdkysymyksia. Kaikissa haastatteluissa
haluttiin kuitenkin noudattaa samaa kysymysrunkoa. N&in tarkeimmat kysymykset tulisi-

vat kysyttya kaikilta esimiehilté ja haastattelut etenisivat samaa runkoa noudattaen.

Haastattelut olivat puolistrukturoituja, ja ne toteutettiin yksildhaastatteluina yhteistydssa

NNE:n edustajan kanssa. Haastatteluissa haluttiin keskittya aina yhteen esimieheen ja
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jalleenmyyjdan kerrallaan. Tutkimuksessa haastateltiin viittd Nissan-myyjien esimiesta,
jotka tyoskentelivat eri jalleenmyyijilla. Haastateltavat esimiehet valittiin jalleenmyyjittain
mystery shopping- seka asiakastyytyvaisyystuloksien perusteella. Liséksi valinnoissa
huomioitiin jalleenmyyjdn maantieteellinen sijainti. Valintaperusteiden avulla tutkimuk-
seen haluttiin saada erityyppisia jalleenmyyijia eri puolilta Suomea. Tutkimuksesta halut-
tiin yleisluonnollinen, jotta tutkimuksen tuloksia voisi hyddyntaa kaikilla Suomen Nissan-
jalleenmyyjilla. Tutkimukseen valitut jalleenmyyjat ja haastatellut esimiehet haluttiin pitaa

NNE:n toiveesta anonyymeina.

Haastattelujen kysymysrungon toimivuutta testattiin esihaastattelulla. Esihaastattelu to-
teutettiin myds puolistrukturoituna teemahaastatteluna jalleenmyyjalla 1. Esimiehen 1
vastauksilla saatiin kattava kuva halutuista taustatiedoista ja haastattelun avulla saatiin
myds kiitettdva maara esimiehen hyvaksi luokittelemia toimenpiteita. Esihaastattelun pe-

rusteella kysymysrunko oli onnistuneesti laadittu.

5.3 Haastattelukysymykset

Kysymykset olivat paaasiallisesti avoimia. Nain esimiehet pystyivat kertomaan erilaisista
toimenpiteista ja taustatekijoista. Osa kysymyksista oli kylla / ei -kysymyksia, esimerkiksi
"0Onko jalleenmyyijélla omaa asiakastyytyvaisyys mittausta?”. Kylla / ei -kysymysten jal-
keen esimiehiltéa pystyttiin kysymaan jatkokysymyksia, esimerkiksi "Miksi jalleenmyyjalla

ei ole omaa asiakastyytyvaisyys mittausta?”.

Kaikkien kysymykset liittyivat vahintddn epasuorasti asiakaspalveluun. Haastattelujen
kysymysrunko jaettiin seuraaviin teemoihin: esimies, jalleenmyyja, myyjat, ty6ilmapiiri,
esimies-alaissuhde, asiakassuhdehallinta, mittaus ja Nissan-standardit. Kysymysrungon
teemat suunniteltiin kaytavaksi edella mainitussa jarjestyksessda, kuitenkin niin, etta

haastattelutilanteen mukaan teemojen jarjestysta voisi muuttaa.

Esimieheen liittyvilla kysymyksilla haluttiin tutustua haastateltavaan esimieheen. Esimie-
heltd kysyttiin mm., kauanko h&n oli ollut autoalalla, minkalainen esimies han on omasta
mielestdan ja minkalaisia johtamisen toimenpiteita han teki paivittain. Liséksi heilta ky-
syttiin mielipiteita heidan jalleenmyyjaliikkeen asiakaspalvelun vahvuuksista ja autojen
jalleenmyynnin tulevaisuudesta. Vahvuuksien avulla haluttiin selvittdd, mitd esimiehet

pitivat tarkeind jalleenmyyjan asiakaspalvelussa ja miten he olivat pyrkineet tuomaan
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naitd asioita kaytantoon. Esimiesten mielipiteita jalleenmyynnin tulevaisuudesta haluttiin

kysyé, jotta ohjepaketissa voitaisiin ottaa kantaa myo6s tulevaisuuden nakymiin.

Jalleenmyyjateeman kysymyksissa kysytaan esimiehilta heidan tydpaikastaan. Esimie-
hiltd haluttiin kysya myyjien vaihtuvuudesta, heidan rekrytointikriteereista, perehdytyk-
sestd, jalleenmyyjan siséisista standardeista ja jalleenmyyjan kilpailuedusta. Kysymyk-
silla halutaan selvittaan, myyntitiimin vakinaisuutta, minkalaisia kaytantoja jalleenmyyijilla

oli ja minka tekijan esimiehet nakivat jalleenmyyijan kilpailueduksi.

Esimiehilta kysyttiin myyjateeman kysymyksissa myyjien ominaisuuksista, tiimityésken-
telysta, esimies-alaissuhteesta, myyijien koulutusohjelmista ja heidan asiantuntijuuk-
sista. Myyjien ominaisuuksista haluttiin selvittda heidan vahvuuksista, heikkouksista, it-
senaisyydesta ja motivaatiosta. Tiimitydskentelyn toimivuutta selvitettiin kysymalla esi-
miehelta myyjien valisesta yhteistyosta. Esimies-alaissuhteista esimiehilta kysyttiin tdssa
teemassa vain yleisesti, minkalaiseksi he luonnehtivat naita suhteita. Esimiehilta kysyt-
tiin myds, oliko heilla koulutuksia ja minkalaisia ne olivat, jos niita oli. Myyjien asiantunti-
juuksiin liittyen esimiehiltd kysyttiin myyjien tyokokemuksen maaréaéa autoalalta ja oliko
myyjilla erikoisosaamisalueita.

Ty6ilmapiiriin liittyneissa kysymyksissa esimiehilta selvitettiin tydilmapiirin tilaa yleisesti,
tybtehtavien organisoinnista ja stressistd. Taman teeman kysymyksilla tiedusteltiin, oli-
vatko tyGilmapiirit hyvia jalleenmyyjilla. Tyoilmapiiriteeman lisdksi myds esimies-alais-
suhde kartoitti tyodilmapiirid osittain. Esimiehiltd kysyttiin, miten he hoitivat alaissuhtei-
taan, miten myyjia motivoitiin, ongelmakohtien kehittamisesta. Lisaksi esimiehilta kysyt-

tiin esimies-alaissuhde teemassa heidan palaverikaytannoista.

Mittaus osiossa selvitettiin, oliko jalleenmyyjilla omia asiakastyytyvaisyysmittauksia, ja
miten he reagoivat joko omiin mittaustuloksiin tai NNE:n tarjoamiin tuloksiin. Jokaisella
jalleenmyyjalla oli kaytettavissa vahintddn NNE:n asiakastyytyvaisyystuloksia. Mittaus-
teemassa haluttiin mygs tietdd, miten esimiehet reagoivat heiddn omiin tai NNE:n mit-
taustuloksiin. Oletuksena oli, etta asiakastyytyvaisyydesta ja mystery shopping -tulok-
sista kiinnostuneet jalleenmyyjat saattoivat myds itse mitata asiakastyytyvaisyytta ja he

halusivat reagoida nopeasti tutkimustuloksiin.
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Asiakassuhteiden hallinnasta esimiehilta kysyttiin jalleenmyyjilla olevista CRM-jarjestel-
mistd, asiakassuhteiden hallinnan kaytéannoistd ja CRM-jarjestelmiin kirjattavista tie-
doista. Taman teeman avulla haluttiin selvittéda, olisiko ndissa jarjestelmissé tai kaytan-
noissa yleisesti parannettavaa asiakaspalvelun kannalta ja tukivatko ne NSSW:n mu-
kaista asiakassuhteiden hallintaa. Viimeisessa NSSW-standardi teemassa perehdyttiin
syvallisemmin NSSW:n mukaiseen toimintaan. Esimiehilta kysyttin NSSW-palveluketjun
osa-alueittain, miten he edellyttivdt NSSW:n suosittelemien toimenpiteiden noudatta-
mista myyijiltd. Samalla esimiehilta kysyttiin, oliko heilla hyvaksi todettuja toimintatapoja,

jotka edesauttaisivat NSSW-standardien noudattamista.

6 Tutkimustulokset

6.1 Jalleenmyynnin tulevaisuus

Haastatellut esimiehet nakivat, etteivat kivijalkakaupat tulisi poistumaan autojen jalleen-
myynnistd. Heidan mukaan asiakkaat tarvitsivat kivijalkamyymal6ita vaihtoautojen myy-
miseen, koeajojen jarjestdmiseen ja automallivaihtoehtojen vertailuun. Esimiesten mu-
kaan asiakkaat tulevat jatkossakin suosimaan kivijalkamyymalé6ita. Syyna téahan nahtiin

se, etta asiakkaan on helppo vaihtaa vanha auto uuteen autoon Kivijalkamyymalassa.

Esimiehet myonsivét, etta asiakaskaynnit olivat vahentyneet, vaikka he nakivat kivijalka-
likkeet asiakkaille tarkeina. Tahan nahtiin syyna muutos asiakaskayttaytymisessa. Esi-
miesten mukaan asiakkaat perehtyvat automalleihin aikaisempaa enemman interne-
tiss4, jolloin heidan ei tarvitse kayttaa aikaa jalleenmyyjilla automalleihin tutustumiseen.
Ongelmana tassa koettiin se, ettd myyjat eivat pystyneet vaikuttamaan asiakkaan osto-
paatokseen netissa. Asiakaspalvelu-chatit ja sosiaaliset mediat nahtiin ratkaisuna edella

mainittuun ongelmaan.

Myyjan roolin nahtiin muuttuneen asiantuntijasta asiakaspalvelijaksi. Aikaisemmin asi-
akkaat odottivat myyjiltd asiantuntijuutta, mutta nykyisin he odottavat myyjiltd asiantunti-
juuden sijasta hyvaa asiakaspalvelua. Esimiesten mukaan asiakkaat perehtyvéat netin
kautta automalleihin, jolloin he eivat tarvitse niin paljon myyjan asiantuntijuutta automal-
lin valinnassa. Esimiehet nékivat, etta tdma muutos tulisi viel&d korostumaan jatkossa,

jonka vuoksi myyjien tulee olla entista palveluhenkisempia.
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6.2 Jalleenmyyja

Jalleenmyyjien kilpailuedut muihin alueiden jalleenmyyjiin verrattuna vaihtelivat haastat-
telujen perusteella. Kilpailuetuina olivat aktiivinen asiakashankinta, tasaisen hyva koko-
naissuoritus, paikallisuus, koko verrattuna muihin ja asiakaslahtoisyys. Aktiivisella asia-
kashankinnalla erottautunut jalleenmyyja pyrki hankkimaan asiakkaita sosiaalisia medi-
oita hyddyntamalla. Tama jalleenmyyija halusi olla myds lasna keskeisilla paikoilla kuten
ostoskeskuksissa. Toisella jalleenmyyjalla kilpailuetuna oli esimiehen mukaan hyva ko-
konaissuoritus niin, ettei myyntiprosessi ollut selkeésti heikkoja osa-alueita. Kolmas jal-
leenmyyja pyrki erottautumaan korostamalla heidan paikallisuutta. He halusivat palvella
hyvin l&hialueella asuvia ja olla siten helposti lahestyttéavissa.

Neljas jalleenmyyja oli esimiehen mukaan lahialueen isoin jalleenmyyja. He pyrkivét ve-
tamaan asiakkaita puoleensa laajalla autovalikoimalla. Laajan autovalikoiman liséksi esi-
mies korosti asiakaspalvelun téarkeytta ja pitkia asiakassuhteita. Viimeiseksi asiakaslah-
toisyys oli yhdella jalleenmyyjalla keino erottautua kilpailijoista. Esimies kertoi, etté asia-
kaslahtdisyyteen haluttiin kiinnittd& huomiota kaikessa tekemisessa. Kilpailuetuja analy-

soimalla voi sanoa, etta jalleenmyyjéat olivat erilaisia keskenaan.

Jalleenmyyijat erosivat toisistaan myos niiden koon ja myyjien maarien mukaan. Kaikki
haastattelujen jalleenmyyijat olivat monimerkkitaloja, eli he edustivat useampaa kuin yhta
automerkkia. Suuremmilla jalleenmyyijilla oli useampia eri automerkkeja edustettuina ja
heilla saattoi myds olla useampia Nissan-myyijia. Pienemmilla jalleenmyyijilla oli vain

muutama myyja, jonka vuoksi eri merkkien myyjat tekivat tiivista yhteistyota.

Jalleenmyyjat pyrkivat kilpailemaan eri keinoin ja niiden koot vaihtelivat, silti niilla oli mo-
nia yhtalaisyyksia, tietyt autokaupan lainalaisuudet ohjasivat niita toimimaan samalla ta-
valla. Esimerkiksi myyntiprosessit etenivat samoja palveluketjun vaiheita pitkin. Taméa

johtui haastattelujen perusteella autokaupan normeista ja NSSW-standardeista.

Esimiehet olivat kaikki olleet pitkdaan autojen jalleenmyynnisséd mukana, keskimaarin
noin 26 vuotta. Esimiehet kertoivat, etta he olivat ensin olleet myyijia, jonka jalkeen he
olivat edenneet urillaan esimiesasemiin. Keskim&arin esimiehet olivat olleet sen hetki-
sessd tehtdvassaan 14 vuotta. Haastattelujen perusteella esimiehilla oli erilaisia paivit-

taisia rutiineja ja he johtivat alaisiaan eri tavoin, kuitenkin niin, ettd heid&n rooleissa oli
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paljon yhtalaisyyksia. Kaikilla esimiehilld oli esimerkiksi paljon vaikutusvaltaa jalleenmyy-
jilla. Heilla oli auktoriteettia ja heidan mielipiteet vaikuttivat merkittavasti myyjien asen-
teisiin. Lisaksi heilla oli samanlaisia tyotehtavia esimerkiksi varastonhallintaan, myynnin

edistamiseen ja asiakassuhteiden hallintaan liittyen.

Myyjéat olivat esimiesten mukaan motivoituneita ja he tydskentelivéat itsenéisesti. Esimies-
ten tehtavaksi nahtiin kuitenkin myyjien motivoiminen ja tukeminen silloin kuin myyjat sita
tarvitsisivat. Yhdeksi esimiehen tarkeimmaksi tehtavaksi nahtiin myyjien tukeminen si-
ten, etta he voisivat keskittyd vain autojen myymiseen. Esimiesten tuli olla tavoitetta-
vissa, jos myyijia vaivasi jokin ty6- tai yksityisasia. Myyjien tydymparistot koettiin hyvina
ja esimiehet nakivat, ettd myyjat saivat apua heilta ja kollegoilta. Hyvan ryhmahengen
koettiin auttavan myyntity6ta. Tydssa motivoitumiseen myyijat tarvitsivat valilla lisamoti-
vaatiota esimiehilta esimerkiksi myyntikilpailujen muodossa. Kilpailuissa oli tyypillista,

ettd niissa oli jokin myyntitavoite, joka piti tayttda yksilona tai ryhnmassa.

Haastattelujen perusteella myyjien motivoinnissa rahalliset palkkiot olivat tarkeimpia mo-
tivaation lahteita myyjille. Myyjat olivat yhta jalleenmyyjaéa lukuun ottamatta provisiopal-
kattuja. Nain palkatuilla myyjilla oli pieni peruspalkka, jonka pé&élle myyjat saivat palkki-
oita myynnista. Rahallisten palkkioiden lisaksi myyji& palkittiin hyvisté tuloksista kehuilla
ja yhteisilla aktiviteeteilla, kuten jaékiekko-otteluilla ja saunailloilla. Myyjia huomioitiin
myynnin lisdksi myos hyvin hoidetuista asiakastilanteista, mutta paasaantoisesti myyjia

palkittiin hyvista myyntituloksista.

Stressin lahteina mainittiin myynnin vahaisyys lomien tai sairastelujen takia, negatiiviset
asiat perhe-elamassé, kovat myyntitavoitteet ja reklamaatiotilanteet. Monesti haastatte-
luissa tuli esille sanonta "kauppa ruokkii kauppaa”. Jos myyja on ollut kipeana tai lomalla,
eika han palattuaan paase kauppoihin kiinni, esimies pystyi auttamaan hanté sallimalla
huonompi katteisemman kaupan. Yksityiselamaan liittyvista asioita pyrittiin keskustele-
maan esimiehen kanssa, jotta ne eivat haittaisi tydéntekoa. Myyntitavoitteiden luomaa
stressia esimies pystyi lieventamaan helpottamalla myyntid ja luomalla uskoa myyjiin.

Reklamaatiotilanteissa esimiehet nakivat, ettd selkeét ohjeistukset auttaisivat myyjia.

Myyjissa oli seka autoalalle uusia ettd vanhoja automyyjid. Uudet myyjat nahtiin avoi-
mempina uudistuksille ja vanhoilla myyjilla koettiin olevan kokemuksen luomaa erikois-
osaamista. Myyjien vaihtuvuus oli pientd. Ainoastaan yhdella jalleenmyyjalla oli ollut

myyjid varten perehdytysohjelma. Toisella jalleenmyyjalla oli perehdytysopas uusille
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myyjille. Yleisesti ottaen myyjat perehdytettiin tydssa oppimisella. Alussa uudelle myy-
jalle kerrottiin jalleenmyyjan eri kaytannoista, jonka jalkeen myyja aloitti tyot. Toiden
ohella uutta myyjaa opastettiin toimimaan halutulla tavalla.

Enemmistdlla jalleenmyyijistéd oli koulutuksia niin uusille kuin vanhoillekin myyjille. Usein
jalleenmyyjien pitaméat koulutukset olivat joko keskusteluja jonkin jalleenmyynnin osa-
alueen parantamiseksi tai case-luontoisia koulutuksia. Keskustelut koskivat arkista toi-
minnan parantamista, jota tehtiin jatkuvasti, esimerkiksi jakamalla hyvaksi todettuja toi-
menpiteita myyjien kesken. Case-koulutukset keskittyivat aina tiettyyn aiheeseen ja niita
jarjestettiin erikseen. Case-koulutuksia oli esimerkiksi myytyjen rahoitus-korkosopimuk-
sien korkoprosenttien kasvattamisesta. Koulutuksen alussa kaytiin lapi, miten korkotuot-
toja voisi parantaa. Taman jalkeen esimies seurasi korkotuottojen kehitysta, samalla esi-

mies pyrki johtamaan alaisiaan niin, ettd myos tulokset alkaisivat kehittya.

6.3 Johtamisen keinot

Kuten luvussa 6.2 mainittiin, esimiehet johtivat alaisiaan eri tavoin. Heilla oli erilaisia ru-
tiineja, mutta merkittdvamp&ana erona oli, etta osallistuiko esimies itse autojen myyntiin.
Jos esimies osallistui, johtaminen oli enemman paivittaista yhteistyota myyjien kanssa.
Luonnollisesti autoja myyvét esimiehet olivat jatkuvasti alaistensa kanssa tekemisissa,
mutta myds muut esimiehet halusivat olla mukana myyjien pdivittdisessa toiminnassa.
Nain esimiehet pysyivat ajan tasalla myynnin haasteista ja he pystyivat paremmin tuke-
maan myyjida, kun he olivat lasna myyntityon arjessa. Myds myyijien vahvuuksia ja heik-
kouksia pystyi kartoittamaan paremmin, kun esimies seurasi lahelta alaistensa tydnte-
koa. Tuntemalla alaisensa esimiehet pystyivat paremmin ohjaamaan heitéa heidan vah-

vuuksien ja heikkouksien mukaan.

Esimiehelle tarkedna johtamisen kanavana paivittaisten keskustelujen lisaksi oli myynti-
palaverit. Keskiverto myyntipalaveri kesti noin 45 min ja yleisimmin palaveri oli kerran
viilkossa. Palaverien paapaino oli myyntitavoitteissa ja varastotilanteissa. Muita kasitel-
tavid asioita olivat mm. asiakastyytyvaisyys- sek& mystery shopping -tulokset, asiakas-
palautteet, markkinointikampanijat ja tarjouskannat. Palaverien loppuun oli varattu aikaa
vapaalle keskustelulle.

Haastatteluissa esimiehet kertoivat, ettd he arvostivat nopeaa ja maaratietoista johta-

mista etenkin ongelmatilanteissa. Esimiehet halusivat olla rentoja, mutta tarvittaessa
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tiukkoja. Jos myyjat tyoskentelivat kuten heidan tulikin, eivat esimiehet nahneet syyta
puuttua heidan téihinsa. Ongelmien synnyttya, niihin haluttiin puuttua mahdollisimman
nopeasti.

6.4 Asiakassuhteiden hallinta

Asiakassuhdehallinnan kaytannét vaihtelivat hieman jalleenmyyijittdin ja myyjien valilla.
Eroavaisuuksista huolimatta kaikki tekivat jotakuinkin samoja asioita. Asiakkaan koeajon
tai tarjouksen yhteydessa asiakkaan yhteystiedot kirjattiin ylos jalleenmyyjan jarjestel-
maan. Taman jalkeen avoimia tarjouksia kaytiin lapi ja kaupan synnyttyd asiakkaaseen
oltiin yhteydessa jalkisoitoin. Lopulta asiakkaita kutsuttiin huoltoihin ja katsomaan uusia
automalleja. Perusmallista 16ytyi kuitenkin eroavaisuuksia. Yhdella jalleenmyyjalla oli
erillinen ohjelma asiakassoittoja varten. Ohjelmassa oli myyjille omat soittotavoitteet, ta-
voitteiden taytyttya myyjat saivat kuukausittaisen bonuksen peruspalkan paalle. Toisella
jalleenmyyjalla oli taas CRM-jarjestelmasta tablettiversio, joka helpotti esimerkiksi tar-
jouksen tekemisté asiakkaalle.

Esimiehet kertoivat, etté he halusivat parantaa asiakassuhdehallintaa tehostamalla sah-
koista markkinointia ja asiakkaille soittamista. Sahkdisessa markkinoinnissa haluttiin kut-
sua asiakkaita esimerkiksi huoltoon tai rengasvaihtoon ja samalla heidat haluttiin kutsua
kdymaan myymalan puolella. Sahkoista markkinointia haluttiin tehda automatisoidusti
niin, etta jarjestelma lahettéisi asiakkaille oikea-aikaisesti sdhkoposti- tai tekstiviestin.
Liséksi asiakkaiden harrastuksia seka merkkipaivia haluttiin hyédyntaa asiakaskontak-

toinnissa.

6.5 NSSW-standardit

Esimiesten asenteet Nissan-standardeja kohtaan olivat melko negatiivisia. Standardit
koettiin liilan kaavamaisina, koska ne eivat esimiesten mukaan mahdollistaneet jousta-
vaa asiakkaiden palvelemista. Esimiehet arvostivat asiakkaiden yksil6llista palvelua, jo-
ten heiddn mielestd suurimpana ongelmana standardeissa oli niiden kaavamaisuus.
Etenkin autojen esittely koettiin liilan joustamattomana prosessina. Esimiehet olettivat,
ettd standardien noudattamiseksi autot pitdisi esitella kaavamaisesti ilman asiakkaan
preferenssien huomioimista. Muissa asiakas-prosessin kohdissa standardeja ei nahty

niin ongelmallisina.
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Asiakkaiden soittoihin haluttiin vastata mahdollisimman nopeasti ja heidat haluttiin k&y-
maan liikkeen puolella. Asiakkaiden tervehtiminen heti heidan saavuttuaan liikkeeseen
koettiin tarkeana. Moni esimies sanoi asiakkaiden olevan nykyaan melko karsimattémia,
jolloin heita tulisi tervehtia heti hyvan ensivaikutelman luomiseksi. Myyjien rajallisten re-
surssien takia myyjaa ei usein haluttu laittaa koeajolle mukaan, mutta muilta osin koeajo-
kokemuksesta haluttiin tehd& hyva asiakkaalle. Tarjous- ja neuvotteluvaiheessa ei ha-
luttu vakisin myyda autoa asiakkaalle, vaan kauppoihin haluttiin pdasta sujuvasti. Aina
haluttiin, ettda myyjan ja asiakkaan valilla olisi tiedossa seuraava toimenpide jatkoa aja-
tellen. Autojen luovuttamisesta haluttiin tehda asiakkaalle ainutlaatuista. Jalkisoitot asi-
akkaille haluttiin tehda sataprosenttisesti. Myyjille oli esimerkiksi kehitelty prosesseja,
jotka helpottaisivat jalkisoittoja siten, etta ne eivat jaisi vahingossa tekematta. Jalkisoit-
tojen tekemista valvottiin myds paljon CRM-jarjestelmien kautta ja myyjilta vaadittiin, ettei

yksikaan soitto jaisi tekematta.

7 Lopputuote

7.1 Myynnin johdon ohjepaketti

Opinnaytety®n tavoitteena oli laatia ohjepaketti Nissan-myyjien esimiehille. Ohjepaketilla
pyritddn ohjeistamaan esimiehia, jotta he voisivat edistdd NSSW-standardien noudatta-
mista. Lisaksi ohjepaketilla halutaan herattaa kehitysideoita asiakaspalvelun paranta-
miseksi. Ohjepaketti on yleisluontainen opas, jotta sita voitaisiin soveltaa koko jalleen-
myyjaverkostossa. Seké haastatteluihin valitut jalleenmyyjat ettd haastatteluihin osallis-
tuneet esimiehet, olivat kesken&an erilaisia. TAman vuoksi ohjepaketin ohjeet on tarkoi-

tettu kaytettavaksi esimiesten oman harkinnan mukaan.

Ohjepaketti alkaa johdannolla ja jatkuu tutkimustuloksien sek& havaintojen esittdmiseen.
Lopussa on viela kiitokset opinnaytetydhon osallistuneille. Tutkimustulokset ja havainnot
esitellddn ohjepaketissa seuraavassa jarjestyksessa: jalleenmyynnin tulevaisuus, jal-
leenmyyjd, johtamisen keinot, asiakassuhteiden hallinta ja Nissan-standardit. Johtami-
sen keinoissa oli viela alaosiona projektin jalkautusmalli. Ohjepaketti on tehty NNE:lle

toimeksiantoja ja on NNE:n paatettavissa julkaistaanko sita.
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7.2 Ohjepaketti ja NSSW-standardit

Haastatteluissa huomasin, ettd maahantuonnin ja jalleenmyynnin valilla oli toistuvasti
mielipide-eroja. Mielestani asiakaspalvelun kehittamisen kannalta tarke&a on, etta sita
kehitettaisiin yhteistyén avulla. Pyrin haastatteluista asti luomaan ohjepakettia hyvassa
ja rakentavassa hengessa. Halusin huomioida ohjepaketissa myds jalleenmyyjien nako-

kulmia, vaikka teinkin opinnaytetyotani toimeksiantona maahantuonnille.

Mielipide-erot nakyivat erityisesti NSSW-standardeissa. Mielesténi esimiesten negatiivi-
set asenteet standardeja kohtaan oli suurin este niiden noudattamiselle, koska haastat-
telujen perusteella esimiesten mielipiteet vaikuttivat paljon jalleenmyyjan toimintaan.
Standardien noudattamisen edellytyksena olisi siis saada esimiesten tuki niille. Nissan-
standardit eivat kuitenkaan oleta téta, eli esimiehet olivat ymmartaneet vaarin standar-

dien tavoitteen. Pyrinkin ohjepaketilla oikaisemaan tata vaarinkasitysta.

Toisena haastatteluissa nousseena ongelma NSSW-standardeihin liittyen oli jalleen-
myyjien myyntilahtdisyys. Esimiehet usein korostivat myyntia. Esimerkiksi myyjien moti-
voinnissa keskityttiin myynnin maaraan ja myyntiprovisioihin, eika niinkéan asiakaspal-
velun laatuun ja laadukkaasta palvelusta palkitsemiseen. Yrityksien liiketoiminnan kan-
nattavuuden kannalta myynti on luonnollisesti tarkeaa. Vain yksi jalleenmyyja vaikutti
olevan aidosti asiakaslahtdinen korostamalla asiakaslahtdisyyden tarkeytta lapi myynti-
prosessin. Asiakaslahtdisyydesséa asiakas asetetaan etusijalle, jotta asiakkaalle voitai-
siin tarjota poikkeuksellisen hyvia asiakaskokemuksia. (Galetto 2016.) Asiakaslahtdisyy-
dellakin pyritdén lisaamaan tuottoja, mutta tuottoihin halutaan paasta asiakaspalvelun

kautta. Myts NSSW-standardit pyrkivat tahan.

Liiallinen myyntipainotteisuus saattaa helposti vahingoittaa asiakaskokemuksen liséksi
tydyhteisda. Asiakaslahtdisyytta korostanut esimies kertoi, ettéd han halusi asiakaslahtoi-
syydella parantaa tyOyhteisdd. Han ei halunnut aiheuttaa myyjille stressia myyntitavoit-
teiden palkkioista, myyjien hyvinvoinnin vuoksi. Liséksi han halusi valttyd pakkomyyn-
niltd. Myos NSSW-standardit pyrkivét valttamaan pakkomyyntia, koska asiakaskokemus
karsii siitd. Pakkomyynnin ohella stressi kovista myyntitavoitteista saattaisi haitata stan-
dardien noudattamista. Edella mainittujen tekijoiden lisaksi nain yksilopalkitsemisessa
piirteitd, jotka vahingoittavat tydilmapiiria. Haastatteluissa nousi esille, etta yksilotavoit-

teet voivat aiheuttaa tilanteen, jossa myyjat eivéat auta toisiaan. NSSW-standardien kan-
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nalta olisi kuitenkin tarkead, etta asiakkaita palveltaisiin saumattomasti niin, ettd myynti-
tiimi pelaa yhteen. Pyrin naista syistd muuntamaan esimiesten ajattelutapaa myyntikes-
keisyydesta asiakaslahtdiseksi.

Lisaksi ongelmana oli, ettei jalleenmyyjilla usein ollut strategisia suunnitelmia esimerkiksi
asiakaspalvelun parantamiseksi, myyjien kouluttamiseksi tai heidan perehdyttamiseksi.
Paivittdisessa tekemisessa oli saatettu huomioida ndita asioita, mutta niita ei johdettu
suunnitelmallisesti. Taman vuoksi laadin projektin jalkautusmallin haastattelutuloksien ja
teoriatietojen perusteella. Jalkautusmalliin halusin ottaa esimiesten kayttamia toimenpi-
teitd, jonka lisaksi hyddynsin sen luomisessa myynninjohtamiseen erikoistuneita kirjoja
the essential sales management handbook: your secret weapon to success (Gschwandt-
ner 2007) ja Haasteena myynnin johtaminen (Rubanovitsch & Aalto 2007). Tein jalkau-
tusmallista yleisluonnollisen erilaisia projekteja varten. Toiveenani oli kuitenkin, etta jal-

kautusmallia kaytettaisiin NSSW-standardien mukaisen asiakaspalvelun kehittdmiseen.

NSSW-standardien kannalta asiakassuhteiden hallinnan tulisi olla jarjestelmallista, jotta
myyijilta vaaditut yhteydenotot tulisi tehtya. Etenkin autojen luovutuksien jalkeisia jalki-
soittoja on painotettu NSSW-standardeissa. Haastattelujen perusteella jalleenmyyijilla
kiinnitettiin huomiota, etta kaikki halutut yhteydenotot tulisi tehtyd. Haastatteluissa tuli
kuitenkin esille, ettd joskus kiireen tai jonkin muun syyn vuoksi yksittdinen asiakas saat-
taa jddda ilman standardien vaatimaa yhteydenottoa. Pyrin ohjepaketissa korostamaan
asiakassuhteiden hallinnan jarjestelmallisyytta, jotta asiakkaita ei jaisi ilman yhteyden-

ottoja.

Haastattelujen perusteella vaikutti silta, ettd esimiehet arvostivat hyvaa tydymparistéa ja
ryhmahenked myyntitiimissa. Esimiehet olivat valmiita tukemaan alaisiaan ja he halusi-
vat, ettéd myyjat voisivat keskittya taysilla omiin téihinsa. Esimiesten asenteet tydyhteistn
hyvinvointia kohtaan ja myyjien vahainen vaihtuvuus vakuuttivat minut siitd, etta tyéyh-
teis6t mahdollistivat hyvan asiakaspalvelun. Jotta tydymparistosta olisi saatu viela katta-
vampi kuva, haastattelututkimuksessa olisi pitdnyt haastatella myds Nissan-myyjia.

Nissan-myyjia haastattelemalla tydyhteisdsté olisi saatu myds toinen nakokulma.
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7.3 Muita kehityskohteita

Asiakassuhteiden hallintaa voisi jarjestelmallisyyden lisaksi parantaa niin, etta jalleen-
myyjat pyrkisivat erottautumaan toisistaan. Haastattelujen perusteella jalleenmyyjat te-
kivat paasaantoisesti samoja asioita asiakassuhdehallinnassa, joten heilla olisi varmasti
mahdollisuuksia erottautua toisistaan kehittdmall& uudenlaisia asiakassuhdehallinnan
keinoja. Mielestani erottautumalla kilpailijoista jalleenmyyjat jaisivat paremmin asiakkai-
den mieliin. Top of mind awarenessia ajatellen esimiesten olisi hyva kehittd& uudenlaisia
tapoja tavoittaa asiakkaat ja, jotta jalleenmyyja viela pysyisi asiakkaan mielessa, esi-
miesten tulisi keskittyd asiakassuhteiden hallinnan jarjestelmallisyyteen.

Yhtena erottautumisen keinona voisi olla asiakkaiden palvelemiskanavien monipuolista-
minen. Sain haastattelujen perusteella sellaisen kuvan, etta asiakkaiden palvelemisessa
luotettiin edelleen perinteisiin kanaviin kuten puhelinsoittoihin ja kasvotusten kanssa-
kadymiseen. Tilastokeskuksen mukaan 87 prosenttia 16—89-vuotiaista suomalaisista
kayttaa internetid ja 53 prosenttia heista oli seurannut yhteisdpalveluja viimeisen 3 kk
aikana. (Tilastokeskus 2015.) Varsinkin alle 54-vuotiasta enemmisttd kaytti sosiaalisia
medioita, joten myos jalleenmyyijien pitaisi olla siella missa asiakkaatkin. Vain yksi esi-
mies kertoi, etta he kayttivat aktiivisesti ja suunnitelmallisesti sosiaalista mediaa hyo-
dyksi. Vaikutti silta, ettéd sosiaalisten medioiden hyddyntaminen autoalalla oli esimiehille
vierasta. Sosiaalisen median kayttd voi kuitenkin lisata esimerkiksi yrityksen tunnetta-
vuutta, asiakasuskollisuutta seka parantaa asiakkaan asiakaskokemusta. (DeMers
2014.))

EY:n julkaisemassa artikkelissa kerrottiin myds asiakaspalvelun kanavien tarkeydesta
tulevaisuudessa. (EY 2015.) EY:n artikkelin mukaan tulevaisuudessa jalleenmyyjien pi-
taa pystya palvelemaan asiakkaita saumattomasti eri kanavien kautta. Jalleenmyyjien
tulisi kehittaa heidén toimintaa ensin uusiin kanaviin ja varmistaa viela, ettd nama kana-
vat toimivat yhteistytssa keskendan. Tulevaisuudessa on asiakaskokemuksen kannalta
kriittistd, etta asiakasta pystytaan palvelemaan saumattomasti eri kanavia kayttaen. Nai-
den kanavien tulee myos olla keskendan yhtenaisia niin, etta asiakas saa halutun asia-

kaskokemuksen kanavasta riippumatta.

Esimiesten pitdisi haastattelujen perusteella vertailla heidan toimintaansa muihin aloihin.
Palvelukanavien suppeus ja konservatiivisuus kertoivat, ettd jalleenmyynti oli jadnyt mui-

den alojen kehityksesta. Esimerkiksi puhelinliittymida myyvat yritykset kuten DNA, Elisa
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ja Sonera ovat aktiivisia useissa sosiaalisen median kanavissa ja heidan kotisivuilla oli
asiakaspalvelu-chatit asiakkaiden palvelemiseksi. Edella mainitun lisaksi esimiehet oli-
vat olleet pitkd&n mukana autojen jalleenmyynnissa, eika heilla valttamatta ollut tydko-
kemusta muilta aloilta. Esimiehilld oli selvasti paljon kokemusta ja osaamista juuri auto-
alalta. Yhdella alalla tyGskentely saattaa kuitenkin kaventaa esimiesten nakokenttaa, jo-
ten he voisivat vertailla muiden alojen toimintatapoja heidan jalleenmyyjan toimintaan,

jotta he saisivat uusia ndkokulmia ja kehitysideoita.

7.4 Ehdotus kayttdonotosta

Sovimme opinnaytetydn toimeksiannon yhteydessa NNE:n edustajien kanssa, etta ohje-
pakettini kayttoonotto jaa heidan vastuulleen. Ehdotan kuitenkin, etté ohjepaketti jaettai-
siin kaikille Nissan-myyjien esimiehille samanaikaisesti sdhkbdisessd muodossa. Toi-
veenani olisi, etté ohjepaketin jakamista seuraisi videopuheluiden kautta lisdkoulutusta.
Tama lisdkoulutus voisi taydentdd ohjepakettia ja samalla mahdollistaa keskustelun
ohjepaketin aiheesta.

Mielestani keskustelujen avulla voidaan saada aikaan konkreettisempia muutoksia kuin
pelkan ohjepaketin avulla. Olisi hyvé saada esimiehet ennen kaikkea lukemaan ohjepa-
ketti. Jos osa esimiehisté ei sita lue, niin ainakin he perehtyisivat siihen koulutuksissa.
Liséksi keskustelu mahdollistaisi uusien ideoiden kumpuamisen esimiehiltd. Nain ohje-

paketille saadaan jatkuvuutta.

Aikaisemmin mainitsin, ettd Nissan-myyjien koulutuksilla tai Nissanin tekemien tutkimuk-
sien jalleenmyyjapalkkioiden avulla ei ollut paasty haluttuihin tuloksiin. Mielesténi ohje-
paketti ja siita jarjestettavat koulutustilaisuudet eivat taysin korvaa myyjien koulutusta tai
palkitsemisella saavutettavia hyotyja. Koen, etta ohjepaketti koulutuksineen tulisi lisata
myyjien kouluttamisen ja jalleenmyyjien palkitsemisen ohelle, koska ndma kolme tekijaa

tukevat toisiaan.

NNE:n edustajien kannattaa miettid, miten he voisivat hyddyntda ohjepakettia niin, etta
siitd saataisiin mahdollisimman suuri hyoty jalleenmyyjaverkoston kehittémiseksi. Hei-
dan kannattaa suunnitella ohjepaketin kayttodénotto huolellisesti ja tehda kayttéénoton
jalkeen jalkiseurantaa. Jalkiseurantaa he voivat tehdé olemalla yhteyksissa esimiesten

kanssa ja seuraamalla asiakastyytyvaisyys- seka mystery shopping -tuloksia. Tuloksien



34

perusteella NNE:n edustajat voivat harkita jatkotoimenpiteitd asiakaspalvelun laadun ke-

hittamiseksi.

8 Lopuksi

Opinnaytetydn lopputuotokseksi valmistui myynnin johdon ohjepaketti. Ohjepakettia var-
ten suoritettiin haastattelututkimus. Tutkimusmenetelmana benchmarkkaustutkimuksen
ja laadullisen tutkimuksen valimuoto oikea valinta. Haastattelututkimuksen avulla saatiin
kattava kuva autojen jalleenmyynnistd esimiehen asemasta laajalla kysymysrungolla.
Haastatteluilla onnistuttiin kokoamaan hyvia toimenpiteitd ohjepakettiin ja kartoittamaan
jalleenmyyntiin vaikuttaneita taustatekijoitd. Tutkimustuloksien ja lahdetietojen avulla
esimiehille luotiin myynnin johdon ohjepaketti. Lahdetiedoissa kiinnitettiin huomiota nii-
den luotettavuuteen ja ajankohtaisuuteen. Lisaksi niiden haluttiin olevan sovellettavissa

autojen jalleenmyyntiin.

Haastattelututkimus oli onnistunut, koska silla I0ydettiin aitoja kehityskohteita, joilla
NSSW:n noudattamista voidaan edistaé. Haastattelutuloksien perusteella merkittavim-
miksi kehityskohteiksi jalleenmyyijilla nousivat esimiesten asenteet ja jalleenmyyjien
myyntilahtoisyys. Tutkimuksen hypoteesi esimiesten asenteista osoittautui todeksi, silla
esimiesten asenteet vaikuttivat NSSW-standardien noudattamiseen. Esimiehilla oli pal-
jon vaikutusvaltaa ja heidan asenteet vaikuttivat myyjien toimintaan. Ohjepaketilla pyri-
taan oikaisemaan esimiesten vaarinkasityksia NSSW-standardien kaavamaisuudesta.

Vaarinkasityksen oikaisemisella edistetddn standardien noudattamista.

Haastattelut osoittivat, etta esimiehet usein painottivat liikaa myyntid. TAma saattaa vai-
kuttaa epéatoivotusti asiakaspalvelun laatuun ja ryhmé&henkeen. Ohjepaketilla pyrittdan
ohjaamaan jalleenmyyjien toimintaa myyntipainotteisesta asiakaskeskeiseen, minka
avulla halutaan kehittaa jalleenmyyjien asiakaspalvelua. Edell& mainittujen kehityskoh-
teiden lisaksi ohjepaketin ohjeilla ja kehitysideoilla tahdataan yleisesti asiakaspalvelun

kehittamiseen.

Ohjepaketin kayttoonotto jA& NNE:n vastuulle, joten opinnadytetydssa ei voida arvioida
onnistuiko se tavoitteessaan. On kuitenkin mahdollista, etta sen oikeanlaisella kayttdon-
otolla pystytddn edistamadn NSSW:n standardien noudattamista ja parantaa asiakas-

palvelun laatua Nissan-jalleenmyyjaverkostossa.
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