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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia Servaali nimisen premium-juomien markkinointi-
ja myyntiyhtion paivittaistavarakaupan asiakassuhteiden johtamista, aluevastaavien myynti-
prosessia, seka Servaalin toimintaa asiakkaiden nakokulmasta. Asiakassuhteiden johtaminen
tapahtuu kaytannossa asiakastapaamisten kautta, minka vuoksi Servaalin aluevastaavien
myyntiprosesseja oli myos tarkeaa tutkia. Asiakkaiden nakemyksia myyntiprosessista verrat-
tiin yrityksen toimintaan esimiestasolla ja myyntikentalla.

Tyon tarkoituksena oli antaa toimeksiantajalle nakokulmia toimintastrategiansa parantami-
seen, asiakassuhteiden johtamiseen ja myyntiprosessin toteuttamiseen. Naiden kolmen nako-
kulman avulla saatiin kokonaiskuva Servaalin paivittaistavarakauppapuolen tamanhetkisesta
toiminnasta. Paivittaistavarakaupan aluevastaavilla on hyvin laajat toiminta-alueet, minka
vuoksi asiakastapaamisten on oltava mahdollisimman tehokkaita ja tuottavia. Asiakastapaa-
misten merkityksen selvittaminen auttaa Servaalia tehostamaan toimintaansa paivittaistava-
rakaupan puolella.

Teoreettinen viitekehys koostui b-to-b-yrityksen markkinoinnista ja sen toimintaymparistosta,
asiakassuhteiden johtamisesta, seka henkilokohtaisen myyntityon teoriasta. Tassa tyossa b-to-
b-yrityksen markkinointi keskitettiin suhdemarkkinointiin ja arvon tuottamiseen, seka markki-
nointimixin soveltamiseen muihin markkinoinnin keinoihin. Toimintaympariston ymmarta-
miseksi opinnaytetyossa kasiteltiin myos paivittaistavarakaupan toimintaa. Taman lisaksi
tyossa kaytiin lapi yrityksen arvomaailmaa. Asiakassuhteiden johtamista tarkasteltiin ensin
yleisella tasolla, minka jalkeen keskityttiin asiakkuuden hallintaan elinkaaren vaiheissa, asia-
kaskannattavuuteen palvelun laadun avulla, seka asiakassuhteiden johtamisen tyokaluihin.
Henkilokohtaista myyntityota kasiteltiin paaasiallisesti b-to-b-markkinoiden myyntiprosessin
vaiheiden kautta.

Asiakassuhteiden johtamisesta ja aluevastaavien myyntiprosesseista kerattiin tietoa teema-
haastattelumenetelmalla. Aineisto analysoitiin teemoittelun ja tyypittelyn avulla. Tulosten
mukaan asiakassuhteiden johtaminen on tietoperustaan verrattaessa hyvalla tasolla. Yritys
keskittyy toimissaan asiakassuhteiden johtamisen ydintoimintoihin eli asiakkaiden tuntemi-
seen ja liikketoiminnan kehittamiseen molempia osapuolia hyodyttaen. Myos aluevastaavien
myyntiprosessit olivat samansuuntaisia tietoperustan kanssa. Teemahaastattelujen tulosten ja
tietoperustan avulla rakennettiin myyntiprosessin mallit, jotka toimivat apuvalineina aluevas-
taavien paivittaisessa toiminnassa. Servaalin asiakkaiden nakokulma yrityksen toiminnasta sel-
vitettiin internetkyselylla. Asiakkaiden nakokulmasta tyytyvaisyys Servaalin toimintaan oli ky-
selyn perusteella kokonaisuudessaan hyvalla tasolla tyytyvaisyysprosentin ollessa yli 86. Ser-
vaalin toiminnan tarkasteleminen eri nakokulmista auttoi yritysta nakemaan paivittaistavara-
kaupan toiminnan kokonaisuuden ja kehitysideoiden, kuten kehiteltyjen myyntiprosessin mal-
lien, avulla toimintaa pystytaan tehostamaan talla kentalla.

Asiasanat: Asiakassuhteiden johtaminen, b-to-b, henkilokohtainen myyntityo, internetkysely,
myyntiprosessi
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The main objective of this thesis was to conduct a research on a grocery store’s customer re-
lationship management, selling process and customers’ views of the premium-beverage selling
and marketing company called Servaali. Customer relationship management in practice is
meeting the customers, therefore it was also important to study the selling processes of
Servaali’s area managers. Customers’ perspective was compared to the company’s actions on
management level and while selling in the field.

The purpose of this thesis was to provide new perspectives on Servaali’s business strategy,
customer relationship management and selling process. With these three perspectives it was
possible to obtain an overlook of Servaali’s actions in the grocery store field. Customer meet-
ings have to be very effective because area managers have big operation areas. Investigating
the impact of these meetings will help Servaali to improve their actions in the field.

The theoretical framework in this thesis was divided into b-to-b-marketing and its operational
environment, customer relationship management and personal selling. B-to-b-marketing fo-
cused on relationship marketing and the marketing mix combined two other ways of market-
ing. To understand the operational environment better the actions of a grocery store were
also discussed. In addition the company’s values were also covered. Customer relationship
management was examined through the CRM life cycle, customer profitability by the means
of the quality of service and CRM tools. Personal selling was examined in the theoretical sec-
tion on the selling process.

Information on customer relationship management and selling processes was collected via
theme interviews. The collected material was analyzed. According to the results, the com-
pany’s customer relationship management was already in line with theory. The corporation
focuses on essentials by knowing the customers well and developing the business in multiple
ways. The selling processes of area managers were also functional compared to theory. With
the help of theory and theme interview results, two models of the selling processes were de-
veloped. These models help area managers in their daily activities. Servaali’s customers’ per-
spectives were examined in an internet survey. Based on the survey answers, customers were
satisfied with Servaali’s actions in the grocery store sales field and the satisfaction percent-
age was over 86. As a result Servaali was able to obtain an overlook of it actions in the gro-
cery store field and improvement ideas will help the company to optimize their actions in
that area.

Keywords: B-to-b, customer relationship management, internet survey, personal selling, sell-
ing process
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1 Johdanto

Yrityksen ja asiakkaan valisen suhteen tarkeytta ei voi korostaa tarpeeksi. Yrityksen liiketoi-
minta perustuu aina asiakkuuksiin, jotka maarittavat yrityksen menestyksen. Toisin sanoen
yritys on riippuvainen asiakkaistaan. Sen vuoksi toimivan palveluyrityksen on pidettava hyvaa
huolta asiakkaistaan, tunnistettava heidan tarpeensa ja sita kautta toteuttaa tuloksellista lii-
ketoimintaa. Asiakassuhteiden hoitaminen vie paljon resursseja niin taloudellisesti kuin ajalli-
sestikin. Siksi asiakassuhteiden johtamisen on oltava kunnossa. Yrityksen on tiedettava jokai-
sen asiakkaan taloudellinen arvo, jotta tuottaviin asiakkuuksiin voidaan panostaa enemman ja
vahemman tuottavat asiakkuudet voidaan muuttaa tuottavammiksi. Hyvin hoidetut asiakkuu-
det tuovat arvoa molemmille osapuolille. Asiakkaista on tullut tarkeita yhteistyokumppaneita,
jotka luovat arvoa yhdessa yrityksen kanssa. Hyvin suunniteltu asiakassuhteiden johtaminen

auttaa toteuttamaan nama asiat kaytannossa.

Nykyaan puhutaan palveluliiketoiminnasta, joka on korvannut perinteisen tavarakeskeisen lii-
ketoiminnan. Palveluliiketoiminnan toteuttaminen tapahtuu kaytannossa asiakastapaamisilla.
Siksi henkilokohtaisen myyntityon myyntiprosessin on oltava tehokas. Oli kyseessa yritysten
valinen liiketoiminta tai lilketoiminta yrityksen ja kuluttajan valilla, tarvitaan henkilokoh-
taista myyntityota. Ostopaatoksesta vastaa kuitenkin aina ihminen. Myyntityon tarkeys koros-
tuu varsinkin yritysmyynnissa eli b-to-b-myynnissa, jossa myyntiprosessit ovat yleensa pidem-
pia ja monimutkaisempia kuin kuluttajamyynnissa. Myyjaa vastassa on usein koulutettu am-
mattilaisostaja. Tehokas myyntiprosessi vaatii myyjalta moniosaamista ja luottamuksen saa-
mista asiakkailta. Kun asiakas luottaa myyjaan, han ostaa todennakoisemmin myyjalta tuot-
teita myos jatkossa ja on nain tyytyvainen asiakas. Tahan tilanteeseen jokainen yritys pyrkii.
Taman tavoitteen saavuttamisessa auttaa toimivan myyntiprosessin rakentaminen. Toimiva
myyntiprosessi taas on riippuvainen asiakassuhteiden johtamisesta. Asiakassuhteiden johtami-
sen avulla voidaan rakentaa toimiva myyntiprosessi, joka toteutetaan asiakasrajapinnassa. Yk-
sittaiset asiakkaat luovat yrityksen asiakasportfolion, jonka hallitseminen on elintarkeaa yri-

tyksen toiminnan kannalta. Mita tyytyvaisempi asiakas, sita tyytyvaisempi yrityskin on.

1.1 Tyon aihe ja tavoite

Tassa opinnaytetyossa kehitettiin Servaali -nimisen premium-juomia myyvan ja markkinoivan
yrityksen asiakassuhteiden johtamista myyntiprosessissa paivittaistavarakaupan toimintaym-
paristossa. Tama toteutettiin tutkimalla yrityksen asiakassuhteiden johtamista, aluevastaa-
vien myyntiprosesseja ja yrityksen asiakassuhteita. Asiakassuhteiden johtamisella on suora yh-
teys myyntiprosessiin, joten kehitysideoita tehtiin johtamistasolla ja myynnin kenttatyosken-

telyyn. Tutkimus toteutettiin selvittamalla nykyisten asiakkaiden asiakastyytyvaisyytta ja



asiakastapaamisten merkitysta myyntityossa asiakkaiden nakokulmasta. Samalla tutkimuk-
sessa selvitettiin kohdeyrityksen henkiloston asiakaskeskeisyys, seka yrityksen arvojen toteu-

tuminen kaytannossa.

Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia miten Servaalin asiakassuhteita johdetaan ja minkalai-
nen aluevastaavien myyntiprosessin rakenne on. Lisaksi tavoitteena oli tutkia Servaalin toi-
mintaa asiakkaiden nakokulmasta. Asiakkaiden nakemyksia verrattiin yrityksen tamanhetki-
seen toimintaan esimiestasolla ja myyntikentalla ja tulosten perusteella tehtiin kehitysideoita
toiminnan tehostamiseen. Tutkimuskysymykset opinnaytetyossa olivat: miten asiakassuhtei-
den johtamista voidaan kehittaa ja mika on asiakkaiden tamanhetkinen nakemys Servaalin
toiminnasta. Alaongelmia tyossa olivat: Miten asiakassuhteita johdetaan talla hetkella, miten
myyntiprosessia voidaan kehittaa, miten yrityksen arvot ja kaytannon toimet kohtaavat kent-
tamyynnissa ja onko asiakastyytyvaisyys yrityksen tavoitteiden mukainen. Kuvioon 1 on koottu
tutkimuskysymykset ja niiden alaongelmat. Tassa tyossa tutkimuskysymyksia oli kaksi, joihin
molempiin liittyi kaksi alaongelmaa. Opinnaytetyo vastaa kuviossa esitettyihin kysymyksiin ja

ongelmiin tietoperustan seka tutkimuksen tulosten avulla.

Tutkimuskysymykset Alaongelmat

Miten asiakassuhteita
johdetaan talla hetkella?

Miten asiakassuhteiden

johtamista voidaan
kehittia? Miten myyntiprosessia
voidaan kehittaa?

Miten yrityksen arvot ja
kaytannon toimet
kohtaavat

o . . kenttamyynnissa?
Mika on asiakkaiden i
tamanhetkinen nakemys ]
Servaalin toiminnasta? Onko asiakastyytyvaisyys
yrityksen tavoitteiden
mukainen?

Kuvio 1: Tutkimuskysymykset ja alaongelmat.

Asiakkaiden nakemykset selvitettiin internetkyselylla, joka lahetettiin valituille asiakkaille
koko Suomen alueella. Teemahaastattelujen avulla saatiin kuva yrityksen asiakassuhteiden
johtamisesta esimiestasolla, aluevastaavien myyntiprosessista, seka nakemys yrityksen ar-

voista. Edella mainittujen asioiden toteutumista kaytannossa tutkittiin yrityksen asiakkaille



lahetetyn kyselyn avulla. Tutkimuksen avulla toimeksiantaja sai tietoa tamanhetkisesta asia-
kastyytyvaisyydesta ja asiakastapaamisten merkityksesta myyntityossa. Tutkimuksen avulla
saatiin kartoitettua myos asiakkaiden tarpeita, odotuksia, toiveita, tulevaisuuden nakemyk-
sia, tietoa tuotteiden toimivuudesta, seka yleisia nakemyksia yrityksen toiminnasta asiakkai-
den nakokulmasta.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja hyoty toimeksiantajalle

Taman tutkimuksen avulla yritys voi parantaa toimintastrategiaansa niin asiakassuhteiden joh-
tamisen, kuin myyntiprosessin toteuttamisen nakokulmasta. Opinnaytetyosta toimeksiantaja
sai myos uusia, valmiita kehitysideoita olemassa olevien asiakassuhteiden johtamiseen ja nii-
den kehittamiseen. Opinnaytetyo tehtiin yrityksen paivittaistavarakaupan puolelle, mutta tyo
on sovellettavissa myos yrityksen muille myyntikentille. Opinnaytetyohon tehty asiakastyyty-
vaisyyskysely on myos toteutettavissa muille myyntikentille ja kyselypohjaa voidaan kayttaa
useana vuotena perakkain, jolloin tuloksia voidaan vertailla luotettavasti keskenaan. Myynti-

prosessin mallia voidaan myos soveltaa paivittaistavarakaupan ulkopuolelle.

Asiakastapaamisten vaikutuksen selvittaminen myyntityossa oli tarkeaa kohdeyritykselle. Yri-
tyksessa toimii viisi aluevastaavaa, jotka toimivat koko Suomen alueella. Jokaiselle on maa-
ratty tietty alue, jonka asiakkuuksista han vastaa. Aluevastaavien myyntikentat ovat siis erit-
tain laajoja. Taman vuoksi asiakastapaamisten on oltava tehokkaita, eika turhia kaynteja voi
tehda suurten valimatkojen ja tehokkaan ajankayton varmistamiseksi. Aluevastaavien nake-
mysten on oltava myos yhtenevaiset myynnin johdon kanssa. Taman tyon avulla yritys sai tie-
toa myyntiprosessin tehokkuudesta ja voi tarvittaessa tehostaa sita kentalla. Samalla kentta-
paallikon ja aluevastaavien yhteistyota voidaan parantaa johtamisen nakokulmasta prosessien

tehostamisen myota.

Toimeksiantaja toimii koko Suomen alueella, jolloin myyntityohon ja asiakkaiden kayttaytymi-
seen vaikuttavat myos kulttuurilliset erot. Siksi oli tarkeaa, etta tutkimuksessa otettiin huo-
mioon kaikki alueet. Kyselytutkimus lahetettiin asiakkaille ympari Suomea. Jokaiselle alueelle
lahetettiin kyselyita suhteessa alueen kokoon saman verran, jotta kysely oli luotettava. Kysely
lahetettiin 31 % - 35 % alueen asiakkaista. Siten jokaista aluetta voitiin tarkastella erikseen ja
alueita verrattiin keskenaan. Myyntiprosessia ja asiakassuhteiden johtamista voidaan mukaut-
taa eri alueille ja myyntiprosessista saadaan tehokkaampi. Tama on tarkeaa sen vuoksi, etta
esimerkiksi Lapin alueella ja paakaupunkiseudulla asiakkaiden ajankaytto on erilaista ja myy-
jat saatetaan ottaa vastaan taysin eri tavalla. Tutkimuksessa yhdistettiin kaksi paakaupunki-
seudun aluetta yhteen, jolloin tutkittavia alueita oli yhteensa nelja. Alueet olivat Pohjois-

Suomi, Ita-ja Keski-Suomi, Lansi-Suomi, seka Paakaupunkiseutu. Tutkittavat asiakkaat olivat
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paivittaistavarakaupassa toimivia yrityksia. Tassa opinnaytetyossa asiakkaat rajattiin yhteen

ketjuun.

1.3  Tietoperustan rajaus

Tietoperustana tyossa oli asiakassuhteiden johtamiseen ja siihen liittyvien keskeisten asioiden
teoria. Asiakassuhteiden johtamisen tuomat hyodyt nakyvat kaytannon myyntityossa, jonka
avulla asiakastapaamiset toteutetaan. Taman vuoksi tietoperustan toinen teoriaosuus raken-
nettiin henkilokohtaisesta myyntityosta ja myyntiprosessista. Tietoperusta rajattiin siis niin,
etta asiakassuhteiden johtamista kaytiin lapi yleisella tasolla, jonka jalkeen se kohdistettiin
myyntiprosessiin. Myos b-to-b-markkinoinnin, yrityksen arvomaailman, seka paivittaistavara-
kaupan kasitteet avattiin kohdeyrityksen toimintaympariston ymmartamiseksi. Kuvioon 2 on

rakennettu opinnaytetyon tietoperusta.

Asiakassuhteiden
johtaminen
Asigkassuh_teiden Asiakkquksien Asiakas- Johtamisen
johtamisen hallinta kannattavuus tydkalut
tarkoitus elinkaarella

I Henkil6kohtaisen ] l B-to-b-yrityksen

myyntitydn vaiheet _markkinat ja
toiminta-ymparisté
|

|
Henkildkohtainen 3 : Yrityksen
- Myyntiprosessi
myyntityo l - \ I arvomaailma

Kuvio 2: Tietoperustan rakenne.

kauppa

I Paivittaistavara

B-to-b-
markkinointi

Tutkimuksen tietoperustassa kaytettiin ensisijaisesti Ojasalon & Ojasalon (2010) kirjoittamaa
B-to B- palveluiden markkinointi -kirjaa ja Gronroosin (2009) Palveluiden johtaminen ja mark-
kinointi -kirjaa. Ojasalojen materiaalia kaytettiin myyntiprosessia kirjottaessa ja Gronroosin

teosta asiakassuhteiden johtamisen teoriassa. Tutkimuksen luotettavuutta parannettiin lisaa-

malla muita lahteita tukemaan tietoperustaa.
2 B-to-b yrityksen markkinat ja toimintaymparisto
Tassa luvussa esitetaan opinnaytetyon toimeksiantaja ja sen toimintaymparisto. Servaali on

premium-juomien myynti- ja markkinointiyhtio, jonka paaasiallinen tehtava on edustaa ulko-

maisia paamiehia ja myyda kansainvalisia premium-juomia eteenpain jalleenmyynti yrityksille
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Suomessa eri myyntikanavien kautta. Tama opinnaytetyo keskittyy Servaalin paivittaistavara-
kauppapuoleen. Kyseessa on siis b-to-b -markkinat paivittaistavarakaupassa. B-to-b-myynnissa
apuna voidaan kayttaa erilaisia markkinoinnin keinoja. Nama kasitteet avataan tassa luvussa,

jotta b-to-b- toimintaa ymmarretaan paremmin.

2.1 Servaali yrityksena

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Servaali Oy. Servaali on premium-juomien myynti-ja markki-
nointiyhtio, joka toimii Suomen markkinoiden lisaksi myos Ruotsissa ja Baltian maissa eli Vi-
rossa, Latviassa seka Liettuassa. Yritys on Suomen ja Baltian maiden suurin yksityinen alkoho-
lijuomien myynti- ja markkinointiyhtio. Servaali maahantuo alkoholillisia ja alkoholittomia
juomia. Mietojen kansainvalisten alkoholijuomien markkinoilla Servaali on selkeassa johta-
vassa asemassa. Tuotesalkku koostuu tunnetuista kansainvalisista merkeista, seka pienem-
mista ja erikoisemmista tuottajista. Tunnetuimpia kansainvalisia paamiehia ovat muun mu-
assa Accolade Wines, Treasury Wine Estates ja ABInbev. Kokemusta maahantuonnista ja kan-
sainvalisista brandeista yrityksella on jo yli kahdenkymmenen vuoden ajalta. Yritys tuo Suo-
meen yli 20 miljoonaa litraa alkoholijuomia vuodessa ja tana vuonna verottoman liikevaihdon

ennustetaan ylittavan 30 miljoonaa euroa. (Captol Invest 2015.)

Servaali edustaa ulkomaisia paamiehia Suomen markkinoilla paivittaistavarakaupassa, Ho-
ReCa-sektorilla eli ravintolamaailmassa, travel retail -myynnissa, seka Alkossa. Lisaksi Servaa-
lilla on omaa panimotoimintaa Lakeuden panimon panimon kautta, joka valmistaa muun mu-
assa Mallaskosken tuotteita. Yritys tekee yhteistyota kaikkien Suomen paivittaistavarakaupan
keskusliikkeiden kanssa. (Werner 2015.) Nama keskusliikkeet ovat Ruokakesko Oy, Suomen
Osuuskauppojen Keskuskunta SOK, Tuko Logistics Osuuskunta, Lidl Suomi Ky ja Tokmanni Oy
(PTY 2014). Suomessa Servaalilla tyoskentelee 21 ihmista ja yhteensa Servaali tyollistaa 50 ih-
mista. Yritys on keskisuuri yritys, mutta maahantuontiyrityksena se on suuri. Paivittaistavara-

kaupan osuus Servaalin kokonaismyynnista on Suomessa noin neljannes. (Werner 2015.)

Servaali on osa Captol Invest- konsernia, johon kuuluu Servaalin lisaksi Delifox Oy- ravintolat,
Mallaskosken panimo, tuotekehityksesta ja viennista vastaava TOL Brands, seka erikoisoluita
ja viskeja maahantuova Brewseeker. Captol Investin palveluksessa toimii talla hetkella noin
150 henkiloa ja verottoman liikevaihdon ennustetaan ylittavan tana vuonna 45 miljoonaa.
Captol Investin toimitusjohtajana toimii Teemu Lehto. Konserni on Lehtojen perheyritys. Ser-
vaalin maajohtajana Suomessa toimii Erkka Schonberg. (Captol Invest 2015.) Kuviossa 3 on ku-

vattu Captol Investin organisaation rakenne.
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Kuvio 3: Captol Invest-konserni (Captol Invest 2015).

Servaali eroaa muista alan yrityksista erikoisolutosaamisella, monipuolisella premium-tuo-
tesalkulla, seka tilanhallinnan osaamisella. Tilanhallinnalla tarkoitetaan tassa loogista tuotesi-
joittelua, jonka avulla kuluttaja loytaa kaikki samantyyliset oluet tai siiderit samasta hyllymo-
duulista kaupassa. Edella mainittujen asioiden vuoksi Servaalia pidetaan osaavana yrityksena
markkinoilla. Lisaksi Servaalin kenttaorganisaation tyonkuva on muihin yrityksiin verrattuna
laaja. Monipuolinen tarjonta ja trendikkaiden tuotteiden myynti ja markkinointi ensimmaisten
joukossa lisaavat kysyntaa asiakkaiden nakokulmasta. Servaali ei kayta hinnan alennuksia
myyntistrategiassaan, vaan yritys pitaa aina premium-tason tuotteidensa laadussa ja hinnassa.
Yritys ei myoskaan markkinoi itseaan Servaalina, vaan se toteuttaa markkinointia tuotebran-

dien kautta. Tuotteiden kautta myos Servaali tulee tutuksi asiakkaille. (Werner 2015.)

2.2 Servaalin arvot

Aaltosen & Junkkarin (2003, 60-61) mukaan arvot voidaan maaritella seuraavanlaisesti: arvot
ovat tarkeina pitamiamme asioita, valintoja, vakaumus, yleinen tarve pyrkia tiettyyn paamaa-
raan, ja tarpeen taytyttya arvot luovat merkityksen. Puohiniemi (2003, 7) jatkaa, etta yritys-
kulttuurin ydin muodostuu arvoista. Hanen mukaansa arvot syntyvat hyviksi todettujen kay-
tantojen perusteella. Myos toimialalla ja yrityksen kohderyhmalla on vaikutusta syntyviin ar-

voihin. Yritys voi perustella paatoksensa arvoillaan.

Puohiniemen (2003, 12-19) mukaan yrityksen arvot ohjaavat sen toimintaa, vaikka arvoja ei
valttamatta tiedosteta. Arvoja ei voida valita, vaan ne tunnistetaan toiminnan ohjautuessa
johonkin suuntaan. Niilla on oltava nimet, silla selkea kasitteisto auttaa keskittymaan oikei-
siin asioihin. Arvot on hyva avata muutamalla lauseella, jotta ne selkeytyisivat entisestaan.
My0s arvoista puhuminen helpottuu, mikali kaikki ymmartavat arvojen nimet samalla tavalla.
Monella yrityksella on samoja arvoja, mutta ero yritysten valilla huomataan silloin, kun yrityk-
sen tyontekijat puhuvat arvoistaan ja miten arvot ohjaavat tiettyihin valintoihin. (Puohiniemi
2003, 12-19.)

Juuti (2015, 63-66) kirjoittaa asiakaskeskeisesta henkilostojohtamisesta, milla on suuri vaiku-

tus siihen, miten asiakas kokee yrityksen palvelut ja toimintatavat. Mita tuoreemmalla tavalla
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yritys pystyy vastaamaan asiakkaan tarpeisiin, sita paremmin se menestyy kilpailussa. Kaik-
kien tyopanos ajatellaan asiakkaiden nakokulmasta. Mita enemman asiakkaiden kanssa ollaan
tekemisissa, sita parempia tietoja niista saadaan ja toimintaa voidaan tehostaa. Asiakaskes-
keisessa henkilostojohtamisessa korostuvat lisaksi vuorovaikutustaidot, osaaminen, sitoutumi-

nen, luovuus ja innovatiivisuus, seka tyohyvinvointi. (Juuti 2015, 63-66.)

Servaalin tarkeimmiksi arvoiksi Werner (2015) mainitsee asiakaskeskeisyyden, tuloksellisuu-
den, uudistumisen ja vastuunkannon. Lisaksi hyvinvointi, innovatiivisuus, joustavuus, kehitys-
kelpoisuus ja markkinoiden kehittaminen kuuluvat arvoihin. Asiakaskeskeisyys nakyy Servaalin
toiminnassa asiakkaiden ja markkinoiden tuntemisena. Yrityksen tyontekijat tuntevat asiak-
kaansa hyvin ja voivat tarjota jokaiselle asiakkaalleen juuri oikeita tuotteita, jotka ovat so-
veltuvimpia kuluttajille. Eri keskusliikkeiden asiakkaat eroavat toisistaan ja tuotteita on tar-
jottava jokaisen liikeidean mukaisesti. Tuotteet on mietittava siis asiakaskunnan mukaan. Sa-
malla Servaali haluaa haastaa ketjuja kehittamaan toimintaa tuomalla uusia trendeja maail-
malta. (Werner 2015.)

Kuviossa 4 on yrityksen toimintaa ohjaavat arvot kolmitasoisessa hierarkiassa. Kuvion malli on
Puohinimen (2003, 116) teoksesta. Kolmion hierarkian perustana toimivat toiminnalliset ar-
vot. Ne tarkoittavat kyseisen toimialan yritykselle tyypillisia arvoja, joiden avulla viestitaan
yrityksen toimialasta. Toisella tasolla ovat puhuttelevat arvot, jotka tuovat esille yrityksen
ainutlaatuisuuden asiakassuhteissa. Hierarkiakolmion ylin arvo on ydinarvo. Talla tarkoitetaan
sita arvoa, johon yrityksessa uskotaan ja josta pidetaan kiinni kaikissa olosuhteissa, myos hin-
tapaineiden kiristyessa markkinoilla. Tallainen arvo voi olla esimerkiksi huippulaatu. Yhdessa
nama arvot muodostavat arvomallin, joka sisaltaa arvojen nimet ja niiden maaritelmat kirjal-

lisesti, seka kuvauksen naiden arvojen suhteista keskenaan. (Puohiniemi 2003, 116.)

Kuvion 4 kolmitasoiseen hierarkiamalliin on lisatty Servaalin arvot. Wernerin (2015) mukaan
Servaalin toiminnallisiin arvoihin kuuluvat asiakaskeskeisyys, kehityskelpoisuus ja joustavuus.
Puhutteleviin arvoihin kuuluvat uudistuminen, seka vastuunkanto ja ydinarvo on tulokselli-
suus. Tuloksellisuus on Servaalin ydinarvo, koska kaikki liiketoiminta perustuu aina tulokselli-
suuteen. Tuloksellisuuden kautta asiakassuhteita saadaan syvennettya, joka taas auttaa uu-
sien innovatiivisten ideoiden toteuttamista asiakkailla, seka helpottaa mahdollisten ongelma-

tilanteiden ratkaisemista. (Werner 2015.)
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Ydinarvo
Tuloksellisuus

Puhuttelevat arvot

Uudistuminen ja vastuunkanto

Toiminnalliset arvot

Asiakaskeskeisyys, kehityskelpoisuus ja
joustavuus

Kuvio 4: Servaalin toimintaa ohjaavat arvot Puohiniemen (2003, 116) mallin mukaan.

Kehityskelpoisuus ja markkinoiden kehittaminen nakyvat esimerkiksi uusien trendien etsimi-
sella ja niiden tuomisella Suomen markkinoille. Servaali seuraa tarkkaan myyntitilastoja ja
markkinoilla olevia tuotteita, minka kautta uusia potentiaalisia tuotteita voidaan tuoda mark-
kinoille. Uusien trendikkaiden tuotteiden maahantuonti on mahdollista maailmanlaajuisen
verkoston avulla. Servaalin tuotesalkkuun kuuluu suuria ja tunnettuja paamiehia, joiden
avulla Servaali pystyy monipuolistamaan Suomen markkinoita ulkomaisilla erikoisoluilla, -sii-

dereilla, alkoholittomilla viineilla ja pienpanimoiden tuotteilla. (Werner 2015.)

Wernerin (2015) mukaan Suomen markkinat ovat yksipuoliset, mika nakyy esimerkiksi suoma-
laisten panimoiden tuotteiden samankaltaisuutena. Siksi Servaali pyrkii tuomaan erilaisia
tuotteita ja uusia trendeja Suomeen. Vaihtoehtoisten tuotteiden tarjoaminen kuluttajille
mahdollistaa suuremman tarjonnan vahittaiskaupan myynnista, mika taas lisaa kilpailua tava-
rantoimittajien valilla. Markkinoiden haastamisella pyritaan muuttamaan perusvalikoimaa mo-
nipuolisemmaksi ja ajankohtaisemmaksi, kansainvaliset trendit huomioon ottaen. Tassa haas-

teessa Servaali on saanut jo onnistumisia. (Werner 2015.)

Kannattavuutta pyritaan parantamaan muuttamalla asiakkaiden mielikuvia premium-tuot-
teista. Kansainvaliset premium-tuotteet kustantavat enemman muun muassa logististen kulu-
jen vuoksi, joten arvoa luodaan brandin avulla ja mielikuvien poistamisella edullisesta hinta-
laatusuhteesta. Kehitysideat mahdollistavat tuloksellisuuden ja tuloksellisuus taas mahdollis-
taa kehityksen ja investoinnit. Innovatiiviseen toimintaan Werner (2015) pyrkii haastamalla
yrityksen tyontekijat keksimaan uusia ideoita, joita ei ole viela olemassa markkinoilla. Kun
jokin uusi idea keksitaan, aletaan sen jalkeen miettia, miten ideasta saataisiin viela parempi.
Uudistuminen ja innovatiivisuus ovat nykypaivana tarkeita arvoja menestyvassa yrityksessa.
Naiden arvojen lisaksi hyvinvointi on tarkeaa Servaalille, koska yrityksen henkiloston on voi-

tava hyvin viihtyvyyden varmistamiseksi. Hyvinvointi mahdollistetaan vapaa-ajan toiminnoilla,
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kuntotesteilla, Firstbeat hyvinvointianalyyseilla, tuotekoulutuksilla ja hyvalla tyoergonomi-
alla. (Werner 2015.)

2.3 Paivittaistavarakauppa toimintaymparistona

Servaali toimii b-to-b -myynnissa muun muassa paivittaistavarakaupan puolella, mihin tama
opinnaytetyo keskittyy. Heininmaen, Santasalon & Skogsterin (2006, 10) mukaan kaupat jae-
taan tukku- ja vahittaiskauppaan. Tukkukaupalla tarkoitetaan yritysta, joka myy tuotteitaan
vahittaiskaupalle. Vahittaiskaupalla taas tarkoitetaan yritysta, jonka asiakkaana ovat kulutta-
jat eli kotitaloudet. Vahittaistavarakauppa voidaan jakaa viela tavaratalokauppaan, paivit-

taistavarakauppaan, seka erikoistavaroita myyviin kauppoihin. (Heinimaki ym. 2006, 10.)

Kaupan toiminta on palveluelinkeinoa, joten sen tyontekijat ovat palveluammateissa. Kaupan
tehtavana on palvella asiakkaita joka puolella Suomea ja vastata asiakkaiden kysyntaan ja
tyydyttaa heidan tarpeensa tuotteiden ja palveluiden avulla. Suomessa paivittaistavarakaupan
verkko on tuplasti Ruotsia tiheampi ja sijoittuu EU-maissa keskitasolle. On hyva muistaa, etta
Suomi on yksi harvimmin asutuista maista Euroopassa, joten kauppaverkon pitaa olla hyvin
laaja. Suomessa kaupan ala tyollistaa toiseksi eniten ihmisia heti teollisuuden jalkeen. (Hei-
ninmaki ym. 2006, 10-11.)

Paivittaistavarakaupalla tarkoitetaan marketmyymalaa, mika myy kaikkia paivittaistavaroita.
Paivittaistavaroiksi lasketaan ruoka, juoma, tupakkatuotteet, kodin paperit, lehdet, paivit-
taiskosmetiikka, seka teknokemian tuotteet. (Kauppa.fi 2015.) Teknokemian tuotteilla tarkoi-
tetaan pesu-ja puhdistusaineita, seka kosmetiikka- ja hygieniavalmisteita. Lisaksi tuotteisiin
lasketaan kotitalouden kayttoon tarkoitetut torjunta-aineet, seka hoito- ja huoltoaineet au-
toille. (Teknokemian yhdistys 2015.) Vuonna 2014 paivittaistavarakaupan myynnista noin 80

prosenttia tuli ruoasta. (Kauppa.fi 2015).

Paivittaistavarakauppoihin kuuluvat marketkauppojen lisaksi erikoiselintarvikemyymalat, seka
huoltoasemien ja halpahallien paivittaistavarakaupat. Yleensa paivittaistavarakauppamyyma-
lat toimivat itsepalveluperiaatteella. Suomessa paivittaistavarakaupan markkinoilla ketjuun-
tuminen on hyvin yleista. Lisaksi logistiikan ja hankintojen keskittaminen ovat tyypillisia piir-
teita markkinoille. Keskittamisella ja ketjuuntumisella varmistetaan myos harvaan asuttujen
alueiden kauppojen toiminta ja kustannustehokkuus. Pienet myymalat eri puolella Suomea
ovat tarkeita kuluttajien nakokulmasta, vaikka 92 % myynnista tuleekin suurista myymaloista.

Suuret myymalat kattavat puolet Suomen kaupoista. (Kauppa.fi 2015.)

Paivittaistavarakauppa on hyvin keskittynytta Suomessa. Vuonna 2014 suurimmat paivittaista-

varaketjut olivat S-ryhma 45,7 % markkinaosuudella, seka K-ryhma 33,1 % osuudella. Yhdessa
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S- ja K-ryhma vastasivat siis 78,8 % Suomen paivittaistavarakaupan markkinoista. Kolmanneksi
suurin ketju oli Lidl, jolla oli 9,2 prosentin markkinaosuus. (PTY 2014.) Havumaki & Jaranka
(2006, 14) kirjoittavat myos paivittaistavarakaupalle tyypillisesta ryhmittymisesta. Heidan
mukaansa paivittaistavarakaupan arvo ei enaa kasva ja kilpailu markkinaosuuksista on sen
vuoksi kovaa. S-ryhma on ostanut vuosien saatossa muiden kauppojen osakkeita ja nain saanut
markkinajohtajan paikan. Viela reilu kymmenen vuotta sitten K-ryhma johti paivittaistavara-
kauppamarkkinoita. Lisaksi Havumaki & Jaranka arvelevat S-ryhman konseptin ja asiakasomis-
tajaohjelmien vaikuttavan ryhman tamanhetkiseen suosioon ja kasvuun. (Havumaki & Jaranka
2006, 14.)

Paivittaistavarakaupan rooli Servaalin toiminnassa on merkittava, silla suuri osa myydyista lit-
roista tulevat paivittaistavarakaupan puolelta. Se luo myos monia haasteita, koska esimerkiksi
tuotteiden katteiden aleneminen kasvaa valtakunnallisesti kaikilla yrityksilla. Suuret ketjut
haluavat vaikuttaa kuluttajahintoihin ja niiden alentamiseen, joka nakyy tuotteita toimitta-
vien yritysten katteissa. Tamanhetkinen markkina- ja tyollisyystilanne vaikeuttavat myos toi-
mintaa. Paivittaistavarakaupan toiminta on tarkeaa myos Servaalin paamiesten kannalta suu-
ren litravolyymin vuoksi. Suuret litramaarat vaikuttavat paljon yrityksen liikevaihtoon ja kate-

euroihin. (Werner 2015.)

Kaupan on vastattava asiakkaiden kysyntaan. Suomalaisilla asenne kulutusta kohtaan on saas-
tavainen ja rationaalinen. Tama asenne vaikuttaa hyvin paljon ostokayttaytymiseen ja Suo-
messa saastavaisyys poikkeaakin muista maista suuruudellaan. Tama tarkoittaa sita, etta suo-
malaiset eivat yleensa halua ostaa liian hienoja, tyylikkaita ja silmaanpistavia tuotteita. Hinta
ja laatu ovat kuitenkin paakriteerit valinnoissa. Kuluttajan valintoihin vaikuttavat myos ika,
tulot ja kulutustyyli. Siksi esimerkiksi trendien tunnistaminen on tarkeaa, jotta kauppa pystyy
tarjoamaan ajankohtaisia tuotteita ja palveluita. (Heininmaki ym. 2006, 55-56.) Havumaki &
Jaranka (2006, 25-26) jatkavat, etta hinta- ja trenditietoisuuden lisaksi kokeilunhalu, terveel-
lisyyden korostaminen, vieraiden kulttuurien tunteminen ja ymparistovastuun tiedostaminen
ovat tyypillisia kuluttajan piirteita. Tuotteiden maaran kasvaessa myos kuluttajien ostotottu-

mukset jakautuvat nykysin pienempiin ryhmiin.

Werner (2015) kuvailee tamanhetkisia markkinoita kahdella eri tavalla. Kauppaketjut ovat
luoneet omia tuotemerkkeja, private labelieita saadakseen suuremman osuuden myynnista.
Private labelien ja markkinatilanteen vuoksi erikoisoluiden menekki on hidastunut. Tama tar-
koittaa sita, etta ketjujen omat tuotteet saavat enemman tilaa myymaloissa. Tama tila taytyy
ottaa pois joiltain muilta tuotteilta eli se karsitaan muiden tavarantoimittajien tuotteilta. Sa-
maa aikaa kuluttajat kuitenkin haluavat kokeilla myos uusia tuotteita ja trendeja. Koska ket-

jut ohjaavat kuluttajien ostokayttaytymista, ostavat kuluttajat enemman ketjujen omia tuot-
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teita. Naiden tuotteiden kate taas on pienempi, kuin erikoistuotteiden. Sen vuoksi katteellis-
ten tuotteiden poistaminen hyllysta ei toisaalta ole kannattavaa. Lisaksi kuluttajat ovat nyky-
paivana ahkeria antamaan asiakaspalautetta, joihin kauppojen on reagoitava. Osa vahittais-
kaupoista haluaa tarjota kaikki kuluttajien haluamat tuotteet, joten niilta ei pitaisi ottaa ti-

laa pois. (Werner 2015.)

Tilanne on siis ristiriitainen. Samaa aikaa kun ketjut tekevat omia tuotemerkkeja saadakseen
suuremman osan kokonaismyynneista, kuluttajat vaativat laajaa valikoimaa. Tuotteet eivat
kuitenkaan saisi olla liian kalliita. Tassa tilanteessa ketjujen ja maahantuojien pitaisi yhdessa
luoda markkinat, jotka tarjoaisivat asiakkaiden kysyntaan kattavasti ja ohjata kuluttamista

oikeaan suuntaan. (Werner 2015.)

2.4 B-to-b -markkinat

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja toimii b-to-b-markkinoilla, joten tyossa keskitytaan ta-
han myynnin muotoon. Ojasalojen (2010, 25) mukaan b-to-b -myynnilla tarkoitetaan yritysten
valilla tapahtuvaa liiketoimintaa. B-to-b -myynnissa seka myyja, etta ostaja ovat siis yrityksia
tai jokin muu organisaatio. Toinen myynnin muoto on b-to-c eli business to consumer, jossa
ostajina toimivat henkilokohtaiseen kayttoon ostavat yksilot. Suurin ero b-to-b - ja b-to-c-
markkinoiden valilla on se, etta b-to-c-myynnissa ostajina toimivat yksilot hankkivat tuotteita
omaan kayttoon. Nailla markkinoilla on yleensa paljon ostajia ja ostopaatokseen vaikuttavat
esimerkiksi perheenjasenet ja mainonta. B-to-c -myynnissa myyjan ja ostajan valinen suhde ei
ole henkilokohtainen ja teknista asiantuntemusta tarvitaan vahemman. Lisaksi suhteet ovat

lyhytaikaisia ja nopeasti muuttuvia. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 25.)

B-to-b -markkinoilla tilanne taas on painvastainen; ostajia on suhteellisen vahan ja tuotteet
seka palvelut voidaan raataloida asiakkaan mukaan. Ostajina eivat toimi yksittaiset kulutta-
jat, vaan koulutetut ammattiostajat. Henkilokohtaisen myyntityon tarkeys on suuri raataloity-
jen tuotteiden seka monimutkaisten ostotoimintojen vuoksi. Lisaksi tekninen asiantuntemus
suuren tiedonvaihdon vuoksi on edellytys yritysmyynnissa. B-to-b -markkinoilla myyjan ja asi-

akkaan valiset suhteet kestavat yleensa pitkaan. (Ojasalo & Ojasalo, 2010, 25-26.)

Elliksen (2011, 37-38) mukaan b-to-b- markkinoilla pieni maara ostajia vaikuttaa suuriin inves-
tointeihin. Kun kuluttajamarkkinoilla myyja on aktiivinen ostajan ollessa passiivinen, b-to-b -
markkinoilla seka ostaja etta myyja ovat aktiivisia. Han jatkaa, etta b-to-c -markkinoilla toi-
mittajia ja kuluttajia on hyvin suuri maara, kun taas b-to-b -markkinoilla maara on pieni. Tau-
lukkoon on koottu tyypillisimmat eroavaisuudet yritysmyynnin ja kuluttajamyynnin valilla.
Taulukko 1 rakennettiin Ojasalojen (2010, 25-26) taulukon pohjalta. Tahan taulukkoon eroa-

vaisuudet on koottu tiivistetysti valitsemalla myyntimuotojen tyypillisia ominaisuuksia.
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B-to-b- markkinat B-to-c- markkinat
Vadhadn ostajia Paljon ostajia
Ei henkilokohtaiseen kayttoon Henkildkohtaiseen kayttoon
Usein koulutettu ostaja Ostajana kuluttaja

Organisaatio vaikuttaa ostajaan | Ulkopuoliset arsykkeet vaikuttajat

ostajaan
Henkilokohtainen suhde myyjan Persoonaton, lyhytaikainen ja
ja ostajan valilla muuttuva suhde
Tekninen asiantuntevuus Vahemman teknista

asiantuntemusta

Tuotteet ja palvelut Standardi tuote ja palvelu
muokattavissa

Taulukko 1: B-to-b ja b-to-c -markkinoiden tyypillisia eroja (Ojasalo & Ojasalo 2010, 25).

B-to-b -markkinoilla toimittajan ja ostajan valista kaupankayntia on kutsuttu toimitusketjuksi,
jossa tuote toimitetaan ostajalle. Nykyaan kasite on kuitenkin laajentunut toimitusketjusta
asiakkaan kysyntaketjuksi, jossa yhdistyvat markkinapaikka, toimitusketju, valmistusprosessi
ja ostotoiminta. Taman ketjun aikana pidetaan huolta myos siita, etta asiakas otetaan kustan-
nustehokkaasti mahdollisimman hyvin huomioon. Ennen vain loppuasiakkaasta pidettiin
huolta, mutta nykypaivana on huomattu myos asiakasyrityksen palvelemisen tarkeys. (Ellis
2011, 7.) Collin (2003) jatkaa, etta kokonaisuudessaan tasta aiheesta puhutaan kysynta-toimi-
tus -ketjun hallitsemisesta, jossa toimitusketju maaritellaan asiakkaan kysynnan mukaan. Oi-
keanlaisen toimitusketjun loytaminen on tarkeaa kovassa kilpailussa. Kysynta-toimitus -ketjun
malli riippuu taysin kasiteltavasta tuotteesta ja sen ominaisuuksista. Kun oikeanlainen toimi-
tusketju loydetaan, voidaan puhua asiakaskohtaisesta toimitusketjusta tai vuorovaikutteisesta
toimitusketjusta. (Collin 2003.)

Ojasalojen (2010, 121-122) mukaan uusien asiakkaiden hankkiminen b-to-b -markkinoilla on
tarkeaa, mutta viela tarkeampaa on pitaa vanhat asiakkaat tyytyvaisina. Pitkaaikaiset asia-
kassuhteet ovat tyypillisia nailla markkinoilla ja niista on pidettava hyvaa huolta. Heidan mu-

kaansa silloin puhutaan asiakassuhteisiin pohjustautuvasta markkinoinnista. Asiakassuhteisiin
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pohjustautuvassa markkinoinnissa puhutaan asiakassuhteiden johtamisesta ja suhdemarkki-

noinnista, jotka avataan myohemmin tassa tyossa.

Nykyaikainen b-to-b -myynti perustuu palveluiden ja arvon luomiseen. Kasvua pyritaan saa-
maan palveluiden avulla kehittamalla esimerkiksi palveluliiketoimintamalleja siten, etta fyy-
sisen tuotteen ymparille rakennetaan enemman palveluita. Tama onnistuu uudenlaisilla palve-
luinnovaatioilla tai arvoketjun kehittamisella. Nykyaikaisen teknologian kayttaminen ja bran-
din esille tuominen ovat myos hyvia apuvalineita palveluliiketoiminnan kehittamisessa. Palve-
luilla pyritaan helpottamaan asiakkaan arkea ja kasvattamaan heidan tuottavuutta. (Ojasalo
& Ojasalo, 15-19.) Fischerin & Vainion (2014, 10) mukaan korkealla palvelun laadulla ja lu-
pausten pitamisella taataan positiivinen asiakaskokemus. Positiivinen asiakaskokemus vaatii
yksinkertaisia prosesseja ja lapinakyvyytta. Ojasalojen (2010, 15-19) lapinakyvyytta asiakkai-
den ja yrityksen valilla pystytaan kasvattamaan palveluliiketoiminnan avulla. Palveluiden te-
hostaminen luo samalla luotettavuutta ja sitoutuneisuutta asiakkaan ja yrityksen valilla. On
kuitenkin hyva muistaa, etta toimivan liiketoiminnan takana on fyysisten tuotteiden ja palve-
luiden yhdistelma, kirjoittavat Ojasalot (2010, 15-19).

B-to-b -myynti on siis kumppanuutta, jossa molemmat osapuolet pyrkivat auttamaan toisiaan.
Asiakastapaamiset ja myyntitilanteet ovat syvallisempia, kuin kuluttajamyynnissa. Asiakkai-
den osallistuminen liiketoimintaan on tarkeaa ja luo lisaarvoa heille. Vanhanaikainen myynti
on jaanyt historiaan asiakaslahtoisyyden merkityksen myota. Yritysmyynti on hyvin asiakaskes-

keista tyota, jossa liiketoimintaa toteutetaan yhdessa asiakkaan kanssa.

2.5 B- to-b -markkinoinnin keinot

Palveluyrityksessa markkinointi on jokaisen asiakkaan kanssa tyoskentelevan vastuulla. Vastuu
ei siis ole vain markkinointiosaston, kuten usein ajatellaan. Yrityksen markkinointi asiakkaille
on tarkeaa, koska asiakkaat halutaan asioimaan yrityksen kanssa uudelleen. (Ojasalo & Oja-
salo 2010, 26-29.) Useita markkinoinnin keinoja yhdisteltaessa saadaan aikaan kokonaisuus,
jossa asiakkaan tarpeet otetaan jokaisella tasolla huomioon. Tassa kappaleessa esitellaan b-

to-b -markkinoiden keinoja ja niiden vaikutusta yrityksen toimintaan.

2.5.1 Markkinointimixista laajempaan nakemykseen

Markkinoinnin toteuttamiseen on kehitetty markkinointimalli, jota kutsutaan 7p:ksi. 7p -
markkinointimix on laajennettu versio perinteisesta 4p -markkinointimixista. Markkinointimi-
xilla tarkoitetaan markkinoijan suunnittelemaa sekoitusta erilaisista kilpailukeinoista. (Gron-
roos 2009, 324-325.) Kotlerin & Armstrongin (2006, 50-51) mukaan markkinointimixin avulla

yritys pystyy saavuttamaan omat markkinoinnin tavoitteensa asiakkaille tuoman arvon avulla.
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4p lyhenne tulee sanoista product, price, place ja promotion, jotka ovat suomeksi tuote,
hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Markkinointimix on markkinoinnin tyokalu, jonka
avulla yritys voi vastata markkinoiden kysyntaan taktisilla ja hallittavilla menetelmilla. (Kot-
ler & Armstrong 2006, 50-51.) Gronroosin (2009, 324-325) mukaan naiden neljan asian kautta
kauppa saadaan solmittua molempia osapuolia tyydyttaen. Han jatkaa, etta myohemmin
markkinoinnin tutkijat ovat huomanneet taman mallin olevan puutteellinen. Sen vuoksi 4p-
malliin on lisatty kolme p:ta lisaa; people, processes ja physical evidences. Suomeksi nama

tarkoittavat ihmisia, prosesseja ja fyysisia tekijoita.

Perinteisten markkinointikeinojen avulla tuotetta voidaan markkinoida esimerkiksi ydintuot-
teen ominaisuuksilla, laadulla tai brandilla. Asiakkaalle kerrotaan siis perustietoja tuotteesta.
Saatavuuteen taas voidaan vaikuttaa kuljetusten, sijainnin ja varastoinnin avulla. Nain tuot-
teet ovat lahempana kuluttajia. Markkinointiviestinaan kuuluu myynninedistaminen, mainonta
ja henkilokohtainen myynti. Naiden avulla heratetaan asiakkaiden mielenkiinto. Viimeinen
perinteinen markkinointikeino on hinta. Hinnan kanssa voidaan joustaa, pelata maksuehdoilla
tai esimerkiksi alennuksilla asiakkaan mielenkiinnon herattamiseksi. (Kotler & Armstrong
2006, 50.)

Palveluiden laajennetussa markkinointimallissa keskitytaan perinteisten markkinointikeinojen
lisaksi myos palvelujen markkinointiin. Ojasalojen (2010, 30) mukaan palvelujen markkinoin-
nin kolme keinoa ovat tukevat perinteisia markkinoinnin keinoja. Ihmisilla markkinoinnin ele-
menttina tarkoitetaan henkiloston koulutusta, motivointia ja asiakkaiden koulutusta. Tata
kautta palvelun laatua voidaan parantaa ihmisten kautta. Prosesseihin taas voidaan vaikuttaa
toimintojen raataloimisella, prosessien vaiheiden yksinkertaistamisella tai monimutkaistami-
sella, tai asiakkaan osallistumisella. Prosesseista tehdaan nain tehokkaampia. Viimeisena ele-
menttina ovat fyysiset tekijat. Nailla tarkoitetaan toimipaikan suunnittelua, henkilostoa, asi-
akkaalle nakyvia laitteita tai kayntikortteja. Naiden ominaisuuksien muutoksilla vaikutetaan
palvelukokemuksen helppouteen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 30.) Kotler & Armstrong (2006, 51)
lisaavat, etta markkinointimixin p-kirjaimien maara ei ole oleellista, koska palvelujen voidaan
katsoa liittyvan neljan perinteisen p:n alle. Markkinointimixin viitekehys on siis vain apuvaline

markkinoinnin kehittamisessa.

Kuvioon 5 on koottu Kotlerin & Armstrongin (2006) perinteiset markkinoinnin keinot ja Oja-
salojen (2010) palvelujen markkinoinnin keinot, jotka yhdessa muodostavat 7p markkinointi-
mixin. Markkinointimixin viereen on suomennettu seitseman p:ta ja kuvattu niiden keskeisim-

pia ominaisuuksia.
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Product= Tuote People= Ihmiset
¢ Llaatu e Henkiloston koulutus
e Brandi * Motivointi
¢ Ominaisuudet e Asiakkaiden koulutus
/\_—/ Price= Hinta
e Alennukset Process= Prosessi
- P «  Maksuehdot
, o Joustavuus « Toimintojen raatalointi
e Asiakkaan osallistuminen
Place= Saatavuus * Vaiheiden lukumaara
;
o e Kuljetus
/ - e Sijainti " , ;
e Varastointi Physical Evidence= Fyysiset tekijat
s \ -
\ \ Promotion= Markkinointiviestinta o Toimipaikan suunnittelu
* Asiakkaalle nakyvat laitteet
‘ e Myynninedistaminen e Henkilosto
/ e Mainonta o Kayntikortit
* Henkilokohtainen myyntityo « Tiedotteet

Kuvio 5: 7p Markkinointimix.

Gronroosin (2009, 324) mukaan markkinointimix ei ole paras mahdollinen menetelma, koska
sen soveltaminen joka tilanteeseen ei ole mahdollista. Lisaksi tata mallia noudattaessa asiak-
kaan toiminnot ja prosessit voivat jaada epaselvaksi, koska mallissa ei lahdeta liikkeelle asi-
akkaan nakokulmasta. Han jatkaa, etta asiakkaat eivat taten ole subjekteja, mika olisi tarkoi-
tus ratkaisujen kehittamiseksi yhteistyossa asiakkaiden kanssa. Kotler & Armstrong (2006, 51)
ovat kuitenkin ratkaisseet taman lisaamalla markkinointimixin rinnalle 4c -mallin. 4c -malli
tulee sanoista customer solution, customer cost, convenience ja communication. Nama sanat
ovat suomeksi asiakkaan ratkaisu, asiakkaan kustannus, mukavuus ja viestinta. Ideana tassa
mallissa on se, etta asiakkaat nakevat itsensa arvoa tuottavana ostajana tai ratkaisuna ongel-
miin. Lisaksi asiakkaat ovat kiinnostuneet hinnan lisaksi myos tuotteen tuomista hyodyista,
sen kayttamisesta ja palvelun saatavuudesta. Asiakkaat haluavat vuorovaikutteista kanssakay-
mista. 4c -mallia pitaisikin miettia ensin ja rakentaa markkinointimixin p-malli taman perus-
teella. (Kotler & Armstrong 2006, 51.)

My0s Ojasalot (2010, 31) ovat tuoneet ilmi markkinointimixin toimivuuden, jos siihen lisataan
muita elementteja. Perinteisten markkinointikeinojen ja palveluiden markkinointikeinojen li-
saksi yrityksen sisainen markkinointi on hyva ottaa huomioon. Talla tarkoitetaan yrityksen
oman henkilokunnan kouluttamista ja motivointia, jotta markkinointimixin lupaukset voidaan
ylipaatansa mahdollistaa. Yhdessa nama muodostavat palvelujen markkinoinnin kolmion, jossa
kaikki edella mainitut asiat ovat yhdessa. Kolmiossa toteutuu sisainen, ulkoinen ja vuorovai-
kutteinen markkinointi. Ulkoisella markkinoinnilla tarkoitetaan 4p-markkinointimixin toteut-
tamista ja lupausten antamista. Sisaisella markkinoinnilla lupaukset mahdollistetaan ja vuoro-
vaikutteisella markkinoinnilla lupaukset taytetaan. Talla tarkoitetaan asiakkaan ja tyonteki-
jan valista vuorovaikutusta. Vuorovaikutuksessa tuotetaan ja kaytetaan palvelua sille ominai-
sin piirtein. Vuorovaikutteinen markkinointi on asiakkaalle hyvin tarkea vaihe. (Ojasalo & Oja-
salo 2010, 31.)
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Kuvio 6 on tehty Ojasalojen (2010, 31) tekemasta palvelujen markkinoinnin kolmiosta. Kolmi-
ossa yhdistyvat yritys, sen tyontekijat seka asiakkaat. Yrityksen ja sen tyontekijoiden valilla

on oltava sisaista markkinointia, jotta vuorovaikutteinen markkinointi toteutuisi myos tyonte-
kijan ja asiakkaan valilla. Samalla yritys markkinoi tuotteita ja palveluita asiakkailleen ulkoi-

sen markkinoinnin avulla.

Yritys

Sisdinen markkinointi Ulkoinen markkinointi

Tyontekijat Asiakkaat

| .
™

Vuorovaikutteinen markkinointi

Kuvio 6: Palvelujen markkinoinnin kolmio (Ojasalo & Ojasalo 2010, 31).

Gronroosin (2009, 48) mukaan yritys on aina yhteydessa asiakkaisiinsa. Palveluiden markki-
noinnissa kaytetaan aina suhteita kasitteiden perustana. Yrityksen ja asiakkaan valisissa vuo-
rovaikutustilanteissa voidaan vaikuttaa asiakkaan ostokayttaytymiseen. Asiakkaan saaman ar-
von ja laadun on oltava tarpeeksi hyvalla tasolla, jotta asiakkaat ovat tyytyvaisia. Tallgin
asiakasta tarkastellaan suhteen toisena osapuolena. Tata varten markkinointiin on kehitetty

suhdenakokulma, jolloin puhutaan suhdemarkkinoinnista. (Gronroos 2009, 48.)

2.5.2 Suhdemarkkinointi ja arvon tuottaminen

Suhdemarkkinointi kasitteena ei ole uusi asia. Asiakassuhteiden johtamisesta ja siihen liitty-
vasta suhdemarkkinoinnista on puhuttu jo kymmenia vuosia. Suhdekeskeisyys liike-elamassa
oli tuttua aikaisemmin, mutta teollisen vallankumouksen jalkeen markkinointi muuttui massa-
markkinoinniksi ja yritykset keskittyivat vuorovaikutuksen sijasta kasvavaan massakulutuk-
seen, seka kertamyyntiin. Suhdemarkkinointi muuttui vaihtomarkkinointiin. Osa palveluyrityk-
sista jatkoi suhdemarkkinointia, mutta trendi laski paljon teollistumisen aikana. Nykypaivana

massamarkkinoinnin teho on laskenut ja tarjonta ylittaa kysynnan monilla aloilla. Sen vuoksi
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yritysten on tarkeaa keskittya olemassa oleviin asiakkaisiin ja tuottaa heille palveluita ja ar-
voa, mita he eivat saa muualta. Muuten asiakkaat vaihtavat yrityksen toiseen. (Gronroos

2009, 49-50.) Hellmanin & Varilan (2009, 19-20) mukaan nykyaan yrityksen ymparisto vaikut-
taa enemman yrityksen toimintaan, kuin yritys sen ymparistoon. Sen vuoksi yrityksen johdon
on oltava tietoinen liiketoimintaympariston muutoksista ja muuttaa toimintaansa sen mukai-

sesti. Sisaisten asioiden lisaksi myos ulkoiset asiat ovat siis tarkeita.

Gronroosin (2009, 51-59) mukaan suhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan luottamuksellista suh-
detta yrityksen ja asiakkaan valilla. Tavoite suhdemarkkinoinnissa on toimia kumppaneina yh-
teystyossa, mika hyodyttaa kaikkia osapuolia. Asiakassuhde on talloin tuotteiden ja palvelui-
den lisaksi muitakin ominaisuuksia, kuten tiedon jakamista ja kokonaisvaltaista palvelutarjoa-
maa. Suhdemarkkinoinnissa tuotteet eivat tuo arvoa, vaan se syntyy vuorovaikutuksesta yri-
tyksen ja asiakkaan kanssa. Tuotteet vain mahdollistavat arvon tuottamisen. Toimittaja ja
asiakas luovat arvon yhdessa palveluja kayttaessa. Markkinointi keskittyy talloin suhteiden
luomiseen ja arvon tuottamiseen, eika ennalta tuotetun arvon jakamiseen. (Gronroos 2009,
51-59.)

Brinkin & Berndtin (2008, 6-8) mukaan menestyva yritys ei koskaan jata huomioimatta asiak-
kaan tarpeita, vaan huomioi tarpeiden muutokset ja niiden kehityksen suhteen aikana. Yksin-
kertaisesti sanottuna suhdemarkkinointi on suhteen yllapitamista, sen parantamista ja kehit-
tamista, seka suhteen lopettamista tarvittaessa. Tavoitteena suhdemarkkinoinnissa on kaik-
kien osapuolien hyodyttaminen. Suhdemarkkinoinnissa keskitytaan jokaiseen asiakkaaseen ja
tuotetaan heille heidan haluamaansa arvoa. Apuna voidaan kayttaa vuorovaikutusta, teknolo-
giaa ja ihmisia tuottamaan tata arvoa. (Brink & Berndt 2008, 6-8.) Bergstromin & Leppasen
(2009, 460) mukaan suhdemarkkinoinnissa yrityksen taytyy pitaa huolta asiakassuhteiden li-
saksi myos kaikista muista tahoista, esimerkiksi sidosryhmista, joihin se on tavalla tai toisella
yhteydessa. Nama muut tahot vaikuttavat yrityksen toimintaan. He jatkavat, etta suhdemark-

kinointi on markkinointia suhteiden, verkostojen ja vuorovaikutuksen nakokulmasta.

Suhdemarkkinoinnissa arvon tuottaminen on tarkeaa. Bergstromin & Leppasen (2009, 31-33)
mukaan arvon tuottaminen asiakkaalle on tarkeaa, silla asiakkaan kokeman hyodyn on oltava
suurempi kuin hanelle koituvat kustannukset. He jatkavat, etta kustannuksia ovat esimerkiksi
ostohinta, kuljetukset, korjauskulut, yllapitokulut ja asiakkaan ajan uhraus. Arvolla voidaan
tarkoittaa tarjoaman erinomaisuutta esimerkiksi laadun tai soveltuvuuden nakokulmasta. Asi-
akkaan kokema arvo perustuu omaan subjektiiviseen arvioon. Tarjoaman on vastatta siis asi-
akkaan kysyntaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 31-33.) Kaario, Pennanen, Storbacka & Maki-
nen (2004, 18-19) puhuvat arvomyynnista, joka tarkoittaa asiakkaan liiketoimintaa ja sen pro-

sessien tuntemista niin, etta niita voidaan ennakoida ja kehittaa. Tata kautta asiakas saa
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enemman arvoa myyjien tehokkaasta toiminnasta ja yritys saa korvauksen luomastaan ar-

vosta.

Asiakassuhteiden johtamisen nakokulmasta arvon tuottamista voidaan katsoa kolmesta eri na-
kokulmasta. Nama kolme tehtavaa ovat asiakkuuden perustan rakentaminen, mahdollisuuk-
sien tunnistaminen ja strategisten asiakkuuksien arvotuotannon tukeminen. Arvon tuottami-
selle taytyy rakentaa pohja, johon kaikki perustuu. Oikeiden asiakkaiden valinta, tarjoaman
luominen asiakkaita varten, seka asiakkuusprosessien kehittaminen luovat hyvan perustan.
Kun tahan lisataan viela johtamismalli, joka maarittaa prosessin roolit ja kannustimet, saa-
daan hyva kokonaisuus arvon tuottamiselle, kirjoittavat Storbacka, Sivula & Kaario. (2000, 24-
25.)

Ulkoiset asiakassuhteet eivat voi kehittya, mikali yrityksen sisainen markkinointi ei ole kun-
nossa. Sisaisella markkinoinnilla tarkoitetaan tuotteen tai palvelun myymista yrityksen tyon-
tekijoille. Yrityksen tyontekijat ovat ensimmainen kohderyhma, minka on hyvaksyttava tuote
tai palvelu. Jos henkilosto ei usko yrityksen tuotteisiin tai palveluihin, miksi asiakkaatkaan us-
koisivat. On vaikeaa lahtea markkinoimaan ulkoisesti tuotetta, jos siihen ei uskota tai siita ei
tiedeta mitaan. Sisainen markkinointi sisaltaa myos tiedon jakamisen tyotekijoille. Lisaksi si-
sainen markkinointi vaikuttaa yrityksen suhteisiin, kun sisaisia asiakkaita kohdellaan samalla
tavalla kuin oikeita asiakkaita yrityksen ulkopuolella. Asiakkaiden palveleminen lahtee siis yri-
tyksen sisalta. (Gronroos 2009, 443-449.)

3 Asiakassuhteiden johtaminen

Tassa luvussa kerrotaan asiakassuhteiden johtamisesta ja sen tuomista hyodyista yritykselle ja
asiakkaille. Asiakassuhteiden johtaminen on laaja kasite, joka pitaa sisallaan hyvin paljon asi-
oita. Tassa opinnaytetyossa asiakassuhteiden johtaminen on rajattu siten, etta ensin asiakas-
suhteiden johtamisesta kerrotaan yleisesti, jonka jalkeen avataan siihen liittyvia keskeisia ka-
sitteita. Nama kasitteet tassa tyossa ovat asiakaskannattavuus ja palvelun laatu, asiakkuuden
elinkaaren vaiheet, seka asiakassuhteiden johtamisen tyokalut. Edella mainittujen kasitteiden
avulla saadaan taman opinnaytetyon kannalta kattava kuva asiakassuhteiden johtamisesta ja
sithen liittyvista kasitteista. Taman jalkeen seuraavaa paalukua, henkilokohtaista myynti-

tyota, pystytaan ymmartamaan paremmin asiakassuhteiden johtamisen nakokulmasta.
3.1 Asiakassuhteiden johtamisen tarkoitus
Asiakassuhteiden johtamisesta on tullut tarkea osa liiketoimintaa. Yrityksen johto on kiinnos-

tunut entista enemman siita, kuinka asiakkuuksia johdetaan. Nain yrityksen asiakkaat ja hei-

dan arvonsa tunnetaan perusteellisesti. Asiakkaan tuntemisen kautta yritys asettaa tavoitteet
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kunkin asiakkaan yhteistyolle ja kehittaa asiakkuuksia seka toimintaansa niiden perusteella.
Sita kautta parannetaan myos tuloksellisuutta. Asiakasjohtamisessa nama toiminnot toteute-
taan asiakasrajapinnassa. Asiakassuhteiden johtamisen avulla yritys pystyy tehostamaan liike-
toimintaansa, seka johto pystyy hallitsemaan ja seuraamaan toimintaa. (Hellman, Peuhkuri-
nen & Raulas 2005, 12-13.) Laamanen & Tinnila (2009, 19) jatkavat, etta asiakassuhteiden
johtamisella pystytaan ennakoimaan tarpeita, tuottamaan tuotteita ja palveluita, seka vies-
teja, jotka ovat kohdistettu tietylle asiakkaalle. Hyvalla johtamisella pystytaan ennakoimaan

ongelmia, tuottamaan lisaarvoa ja parantamaan asiakkaiden kokemuksia yrityksesta.

Asiakassuhteiden johtamisesta voidaan kayttaa myos nimityksia asiakkuuden hallinta tai ly-
hennetta CRM, joka tulee englanninkielisista sanoista Customer Relationship Management
(Laamanen & Tinnila 2009, 19). Hellmanin ym. (2005, 13) mukaan myos asiakasjohtaminen ja
asiakashallinta ovat kasitteita, joilla tarkoitetaan asiakassuhteiden johtamista. Tassa opinnay-

tetyossa kaytetaan paaasiassa termeja asiakassuhteiden johtaminen ja asiakkuuden hallinta.

Asiakassuhteiden johtamisen yksi tarkoitus on keskittya jokaiseen asiakkaaseen ja sita kautta
tuntea heidan arvonsa yritykselle. Nain yritys voi keskittaa voimavaransa tarkeimpiin asiakkai-
siin. Nykyajan teknologia mahdollistaa informaation keraamisen ja lahettamisen, minka avulla
asiakkaasta ja toimittajista saadaan paljon hyodyllista tietoa. Tietojen avulla tuotekeskeinen
johtaminen voidaan muuttaa asiakaskeskeisemmaksi persoonallisilla ja yksityiskohtaisilla pal-
veluilla. Palveluja on pystyttava muokkaamaan asiakkaan mukaan, koska kaikki asiakkaat ei-
vat ole samanlaisia. Sen vuoksi esimerkiksi asiakkaan segmentointi on tarkeaa tehokkaan toi-

minnan varmistamiseksi. (Brink & Berndt 2008, 9-11.)

Ilman pitkaaikaisia suhteita palveluyritys ei voi menestya. Pitkaaikaiset suhteet laskevat kus-
tannuksia, lisaavat ostoja seka kannattavuutta. Asiakkaat haluavat usein keskittaa ostojaan
tiettyihin yrityksiin, eivatka ne silloin ole niin herkkia hintavaihteluille. Myyjat pystyvat kayt-
tamaan referensseja hyodykseen uusia asiakkaita hankkiessa, mikali vanhat asiakkaat ovat
tyytyvaisia. Myos uusia asiakkaita voidaan loytaa vanhojen asiakkaiden verkostojen kautta.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 126-127). Tasta voidaan paatella, etta pitkaaikainen asiakkuus lisaa
yrityksen toimintavarmuutta, lisaa tuloksellisuutta ja auttaa verkostoitumisessa seka refe-
renssien markkinoinnissa. Asiakkuuksien sailyminen varmistetaan tehokkaalla asiakassuhteiden

johtamisella.

Gronroosin (2009, 65-66) mukaan myos asiakkaat hyotyvat pitkaaikaisista asiakassuhteista,
koska he uskovat palveluntarjoajaan ja luottavat siihen. Asiakas voi myos saada alennuksia ja
erikoisempaa kohtelua hyvien suhteiden ansiosta. Epavarmuuden poistuminen ja luottamus
palveluntarjoajaan ovat tarkeassa roolissa asiakkaiden nakokulmasta. Lisaksi asiakkaan ko-

kema sosiaalisen hyodyn tunne eli yhteyshenkilon olemassaolo, seka yhteyden tunne yrityksen
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ja asiakkaan valilla on tarkeaa. Loppujen lopuksi asiakkaalle tarkein hyoty suhteesta on kui-
tenkin taloudellinen hyoty, mita ilman asiakassuhde ei kesta. (Gronroos 2009, 65-66.) Stor-

backa & Lehtinen (2005, 38) tiivistavat yrityksen ja asiakkaan valisen suhteen hallinnan lyhy-
kaisyydessaan kolmeen osaan: mikali yritys saa osan asiakkaan ajatuksista ja sydamesta, sil-

loin se saa my0s osuuden asiakkaan lompakosta.

Asiakassuhteiden johtamisella pyritaan luomaan ainutlaatuisia ja syvia suhteita. Yritykselle on
tarkeaa tuntea asiakas mahdollisimman hyvin, jotta hanelle voidaan tehda juuri oikeita toi-
menpiteita kaupankaynnissa. Kun yritys tuntee asiakkaan tarpeet ja arvot, pystytaan asiak-
kaat ottamaan paremmin huomioon ja osallistamaan liiketoimintaan. Arvon tuottaminen on
nain helpompaa. Henkilokohtaiset asiakastapaamiset tuovat lisaarvoa ja asiakkaan luottamuk-
sen saaminen on helpompaa. Luottamus on avaintekija pitkaaikaisissa suhteissa. Asiakkaan

pysyessa yrityksella kustannukset pienenevat molemmilla osapuolilla.

3.2 Asiakkuuksien hallinnan vaiheet elinkaarella

Asiakassuhde ei ole pelkastaan sita, etta asiakas ostaa tuotteita yritykselta, silla asiakas saat-
taa ostaa yritykselta tuotteita ja palveluita ilman suhdettakin. Asiakassuhde on riippuvainen
myos ostoista, mutta enemman se on asennekysymys. Suhde syntyy silloin, kun asiakas sitou-
tuu yritykseen, eika tallaista suhdetta rikota niin helposti. Asiakassuhde voi syntya palveluta-
paamisen kautta, esimerkiksi asiakkaan kayttaessa tiettya palvelua. Asiakkaan kayttaessa yri-
tyksen palveluita useammin, asiakkaan ja yrityksen valille voi syntya suhde, mikali yritys ja
asiakas niin haluavat. Asiakassuhde lujittuu kuitenkin vasta silloin, kun asiakas kokee vuoro-
vaikutuksen olevan arvokasta ja erityista. Tamakaan ei viela tarkoita asiakassuhteen kesta-
mista, mutta arvon kokeminen lisaa asiakkaan uskollisuutta yritysta kohtaan. Uskollisuus on
kuitenkin merkittava asia jatkuvuuden kannalta. Palveluja tuottavien yritysten kannattaa aina

panostaa asiakassuhteisiin. (Gronroos 2009, 60-61.)

Gouldin (2012, 47) mukaan asiakkaat pysyvat yrityksella varmemmin jos he ovat lojaaleja yri-
tykselle. Silloin asiakkaat eivat vaihda toimittajaa, vaikka muut tekisivat niin. Lisaksi asiakas-
uskollisuus nayttaa hyvalta myos muiden asiakkaiden silmissa ja houkuttelee nain lisaa asiak-
kaita. Asiakassuhteiden lujittumiseen voi vaikuttaa myos kulttuuriset erot. Joskus asiakkaat
eivat vain tule toimeen kaikkien kanssa tai heidan ostokayttaytyminen eroaa myyvan yrityksen
kaytannoista. Myos yrityksen koko tai markkina-asema vaikuttavat ostamiseen. Myyvan yrityk-

sen on tunnistettava lojaalit ja ei lojaalit asiakkaat. (Gould 2014, 47.)

Mantyneva (2003, 15) kirjoittaa, etta yritys onnistuu asiakassuhteiden hallinnassa paremmin,
mikali se tunnistaa ja ymmartaa asiakkaidensa tarpeet. Asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen

auttaa yritysta suunnittelemaan toimintastrategiaansa. Kun yritys tuntee asiakkaansa, pystyy
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se ennustamaan niiden ostokayttaytymista ja sita mukaa muuttamaan myos omaa toimin-
taansa. Yrityksen on ryhmiteltava asiakkaansa heidan ominaisuuksiensa mukaan, jotta markki-
nointia voidaan kohdentaa. Jo pienella kohdentamisella markkinoinnin kannattavuus paranee.

(Mantyneva 2003, 15.) Asiakkaiden ryhmittely onnistuu asiakassuhteiden elinkaaren avulla.

Kuviossa 7 on mallinnettu Mantynevan (2003, 17) tekemaa kuviota asiakkuuden elinkaaren vai-
heista. Kuviossa oleva kayra nayttaa asiakkuuden arvon eri elinkaaren vaiheissa. Kuviosta huo-
mataan, etta hankintavaiheessa asiakas ei tuota arvoa ollenkaan, vaan niiden hankkiminen

maksaa, kunnes haltuunoton loppuvaiheilla asiakas alkaa tuottamaan arvoa. Asiakkuuden arvo

on korkeimmillaan kehittamisvaiheessa ja jatkaa yhta arvokkaana sailyttamisvaiheessa.

Asiakkuuden arvo
A

v

k Asiakkuuden kesto

Hankinta Haltuunotto Kehittaminen Sailyttaminen

Kuvio 7: Asiakkuuden vaiheet elinkaarella (Mantyneva 2003, 17).

Asiakassuhteiden elinkaarta kuvaillaan monissa eri teoksissa. Gronroosin (2009, 319) teoksessa
asiakassuhteen elinkaaressa on alkuvaihe, ostovaihe ja kulutus- eli kayttovaihe. Storbacka &
Lehtinen (2005, 86) kuvaavat elinkaaren vaiheet asiakkuuden syntymisena, jalostumisella ja
loppumisella. Myos Mantynevan (2003, 17) mukaan elinkaari kulkee samansuuntaisesti. Hanen
asiakassuhteen elinkaaren vaiheet ovat asiakkuuden hankinta, haltuunotto, kehittaminen ja
sailyttaminen. Edella mainittujen kirjojen elinkaaret sisaltavat samoja asioita. Tassa opinnay-

tetyossa kaytetaan Mantynevan (2003) mallia, jota taydennetaan muista mainituista lahteista.
3.2.1 Asiakkuuksien hankinta ja haltuunotto
Mantynevan (2003, 16-20) mukaan ensimmainen vaihe on asiakkuuksien hankinta. Ensimmai-

nen vaihe on tarkea, koska silloin yritys pyrkii tekemaan ensimmaisen kaupan ja luomaan sita

kautta uuden asiakkuuden. Tassa vaiheessa asiakkuus ei viela ole varmaa, se joko syntyy tai
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jaa syntymatta. Ensimmaisessa vaiheessa yrityksen haasteena on jalostaa asiakkuus ilman suu-
ria tappioita. Viestintamixin eli usean eri kanavan kayttaminen viestinnassa auttaa asiakkai-
den tavoittelemisessa. Uuden asiakkaan hankkiminen on aina kallista muun muassa markki-
nointikulujen vuoksi. Yrityksen ei pida siksi panostaa liikaa pelkastaan uusien asiakkaiden
hankkimiseen, vaan keskittaa voimavaroja jo olemassa olevien asiakkaiden sailyttamiseen ja
niiden kehittamiseen. Vanhat asiakkaat ovat vakaampia, kuin uudet ja herkat asiakkaat.
(Mantyneva 2006, 16-20.) Myos Storbacka & Lehtinen (2005, 87) kirjoittavat, etta yrityksen

markkinointi ei ole aina kokonaisvaltaista, vaan se keskittyy liikaa asiakashankintaan.

Hellman ym. (2005, 28-29) kirjoittavat 1-5-25- mallista, joka on yksi tutuimpia periaatteita
asiakashallinnassa. Numeroilla tarkoitetaan myyntikustannusyksikkoa, joita asiakas kustantaa
yritykselle eri tilanteissa. Nykyiselle asiakkaalle tuotteen tai palvelun myyminen maksaa yh-
den yksikon. Uudelle asiakkaalle tuotteen tai palvelun myyminen maksaa viisi yksikkoa, kun
taas menetetylle asiakkaalle myyminen maksaa 25 yksikkoa. Myyminen uudelle asiakkaalle
maksaa siis viisi kertaa enemman, kuin nykyiselle asiakkaalle myyminen. Kertaalleen menete-
tylle asiakkaalle myyntikustannukset ovat 25-kertaiset nykyiseen asiakkaaseen verrattuna.
Hellman ym. 2005, 28-29.) Tasta voidaan paatella, etta jo olemassa olevien asiakkuuksien yl-
lapitaminen on kannattavaa. Anderson ym. (2007) tuovat myos esille Hellmanin ym. (2005)
myyntikustannusyksikoiden maaran. Uusi asiakas maksaa viisi tai kuusi kertaa enemman, kuin
jo olemassa oleva asiakas. Tyytyvaiset asiakkaat ovat menestyvan yrityksen perusta. Ilman
tyytyvaisia asiakkaita yrityksen toiminta ei kannata pitemmalla aikavalilla. Sen vuoksi myyjien

tehtavana on pitaa asiakkaat tyytyvaisina.

Asiakassuhteen toinen elinkaaren vaihe on asiakkuuksien haltuunotto. Asiakkaan tarpeet vaih-
televat tuotteen ja palvelun mukaan. Yrityksen on tarkeaa sovittaa koko tuotetarjoama asiak-
kaan tarpeisiin, eika keskittya vain yhden tuotteen myynnin lisaamiseen. Tuote-ja palvelutar-
jonta taytyy mukauttaa kunkin asiakkaan tarpeisiin, eika samaa ratkaisua kannata kayttaa
kaikille asiakkaille. Asiakkaiden tarpeiden tyydyttaminen ja asiakkaan arvostamat asiat on
tunnettava asiakkuuden haltuun ottamiseksi. Lisaksi useiden eri tuotteiden myyminen vahvis-
taa asiakassuhdetta. Asiakkuus on tassa vaiheessa viela tuore, joten se on herkka muutoksille.
(Mantyneva 2003, 20-21.) Gronroos (2009, 321) jatkaa, etta mikali asiakas on tyytyvainen pal-
veluun ja tuotteisiin, sita todennakoisempaa asiakassuhteen jatkuminen seka lisaostot ovat ja
asiakas pysyy elinkaarella. Hanen lisaa, etta jos asiakas ei halua ostaa, han poistuu elinkaa-
relta. Tama voi tapahtua missa vaiheessa tahansa. Myos yrityksen markkinointi vaikuttaa sii-

hen, pysyyko asiakas elinkaarella.
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3.2.2 Asiakkuuksien kehittaminen ja sailyttaminen

Elinkaaren seuraava vaihe on asiakkuuksien kehittaminen. Mantyneva (2003, 21) kirjoittaa,
etta tassa vaiheessa asiakkuuksia pyritaan syventamaan. Asiakkuuksia pystytaan kehittamaan
tekemalla toimintamalleja ja ryhmakohtaisia suunnitelmia, joiden avulla asiakkuuksia pysty-
taan syventamaan. Asiakkuushallinnan avulla tehdyt segmentit muodostavat perustelut toi-
mintamallien ja suunnitelmien toteutukselle. Asiakassuhteita voidaan kehittaa myos markki-
noinnin nakokulmasta, jolloin nakokulma kannattaa keskittaa asiakkuuksien potentiaalin ja
volyymiin. Kun yritys keskittyy asiakkaisiin ja syventaa suhdetta, asiakkuudet ovat paljon po-
tentiaalisempia, kuin uudet asiakkuudet. Joskus prospektien vahentaminen ja vanhoihin asiak-

kaisiin keskittyminen saattaa olla hyodyksikin yritykselle. (Mantyneva 2003, 21.)

Storbacka & Lehtinen (2005, 97) kutsuvat elinkaaren kolmatta vaihetta asiakkuuden jalostu-
miseksi. Heidan mukaansa jalostumisen aikana asiakkuus kasvattaa eniten arvoansa. Tassa
vaiheessa yhteistyo asiakkaan kanssa tuo lisaarvoa ja potentiaaliset asiakkaat loytyvat tata
kautta. He jatkavat, etta yritysten olisi hyva panostaa tahan vaiheeseen enemman aloitusvai-
heen sijaan. Asiakkuuden syntymisen jalkeen kehitystyo voidaan aloittaa ja nostaa sita kautta
heidan arvoa. Tavoitteena on pitkaaikainen asiakassuhde. Asiakassuhde kestaa pienia ongel-
miakin, mikali se on rakennettu vankalle pohjalle. Gronroosin (2009, 323) mukaan kolmas
vaihe on kulutus- eli kayttovaihe. Myos hanen mielestaan kulutusvaiheessa asiakassuhdetta on
vaalittava ja huolehdittava siita, etta asiakas olisi tyytyvainen tuotteisiin ja palveluihin. Asi-
akkaan odotuksiin on pystyttava vastaaman mahdollisimman hyvin. Hyvalla palvelulla lisataan

tuotteiden ja palveluiden uudelleenkayton mahdollisuutta.

Viimeinen elinkaaren vaihe on asiakkuuksien sailyttaminen. Mantynevan (2005, 22) mukaan
tahan vaiheeseen liittyvat toimenpiteet perustuvat asiakkaiden tuntemiseen. Asiakkaita on
ymmarrettava syvallisesti ja tunnettavat heidan todelliset tarpeensa. Kun asiakas tunnetaan
hyvin, voidaan selvittaa sen kannattavuus yritykselle. Asiakkaat voivat joskus vaihtaa toimit-
tajaa tai yrityksen ei kannata jatkaa asiakkuutta taloudellisista syista. Tallaiset asiat on selvi-
tettava, jotta voidaan paatta kannattaako asiakkuus sailyttaa vai lopettaa. Paatosten tekemi-
sessa auttavat erilaiset myynti-ja kannattavuustavoitteet, seka todennakoisyysmallinnus. Nain
saadaan selvitettya asiakkaan taloudellinen kannattavuus ja suhteen jatkuvuuden todennakoi-
syys. Asiakassuhteita sailyttaessa on mietittava, minkalaisia asiakkaita yritys haluaa sailyttaa.
Ostohistoriaa tutkimalla voidaan selvittaa katevasti, mitka asiakkuudet ovat arvokkaita. Ta-
man jalkeen voidaan miettia, mita toimenpiteita yrityksen taytyy tehda asiakkuuksien sailyt-
tamiseksi. (Mantyneva 2005, 22.)

Asiakkaat saattavat vaihtaa toimittajaa monesta syysta. Storbacka & Nieminen (2005, 109)

mainitsevat syyksi esimerkiksi yritysorganisaation muutokset. Yrityksen henkilokunta voi
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muuttua, eivatka asiakkaat tule samalla tavalla toimeen uuden ihmisen kanssa. Myos erilaiset
yritysostot ja fuusiot voivat vaikuttaa suhteisiin. Joka alalla on nousu- ja laskusuhdanteita.
Alussa asiakkuus voi olla kannattava, mutta pitemmalla aikavalilla se voi muuttua kannatta-
mattomaksi. Tahan voidaan kuitenkin vaikuttaa elinkaaren edellisissa vaiheissa kunnollisella
asiakassuhteiden johtamisella. Storbacka & Nieminen (2005, 23) jatkavat, etta tyytymattomat
asiakkaat vaihtavat todennakoisimmin toimittajaa. Yrityksen on tunnistettava asiakkaiden an-
tamia signaaleja yhteistyosta ja toimittava niiden mukaisesti. Heidan mukaansa yrityksen on-
kin panostettava asiakastyytyvaisyyden yllapitamiseen ja sita kautta asiakasuskollisuuden var-

mistamiseen. Mikali asiakas on tyytymaton, on tahan reagoitava.

3.2.3 Yhteenveto asiakkuuden elinkaaresta

Laamasen & Tinnilan (2009, 19) mukaan asiakassuhteiden johtamisen avulla voidaan kasitella
koko asiakassuhteen elinkaari sen syntymisesta aina suhteen loppumiseen. Elinkaaren avulla
yritys pystyy rakentamaan lojaalimman asiakassuhteen ja parantamaan tuottoaan. He jatka-
vat, etta markkinointiosaston ja myynnin on osallistuttava yhdessa tehokkaaseen asiakassuh-
teiden johtamiseen ja integroitava palvelustrategioita niin, etta kyseessa on yrityksen nako-
kulma. Kaytannon toteutus luodaan asettamalla vastuuhenkiloita asiakkaille ja laatimalla hoi-

tomalleja asiakastyyppien mukaan.

Asiakassuhteissa piilee myos riskeja. Yritys saattaa sulkea muut asiakkaat pois, koska haluaa
panostaa tiettyihin asiakkaisiin lilkaa. Tama ei valttamatta ole loppupeleissa tuottoisaa, koska
arvioituja tuottoja ei valttamatta saadakaan. Lisaksi vaarinymmarrykset osapuolten kanssa
saattavat aiheuttaa ongelmatilanteita. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 133.) Yrityksen panostaessa
lilkaa asiakkaisiin sei ei valttamatta huomaa kilpailutilanteen muutoksia ja osaa kehittaa toi-
mintaansa parempaan suuntaan ja jattaa investointeja tekematta. Asiakkaat taas eivat valtta-
matta huomaa kilpailijoiden tarjoamia tuotteita ja palveluita, jotka voivat olla kehittyneem-
pia ja parempia asiakkaalle. Riskit on otettava huomioon, jottei yrityksen ja asiakkaan liike-

toiminta karsi niiden vuoksi. (Gronroos 2009, 330.)

Asiakkuuksien elinkaaren tunteminen on yritykselle tarkeaa. Asiakkuudet on luokiteltava,
jotta asiakkuuksiin kohdistuvia toimenpiteita voidaan kohdistaa oikein. Markkinoinnilla on
suuri merkitys elinkaaren alussa, jolloin ostajia houkutellaan yrityksen asiakkaiksi. Tama
vaihe on kallis, mutta erittain tarkea tulevaisuuden kannalta. Viela tarkeampaa on kuitenkin
asiakkaiden tarpeiden selvittaminen ja asiakassuhteiden hoitaminen niin, etta asiakastyyty-
vaisyys ja uskollisuus olisivat mahdollisimman hyvat. Joskus asiakassuhteet eivat kuitenkaan
toimi ja ne paattyvat syysta tai toisesta. Lisaksi asiakkuudet eivat valttamatta ole yritykselle
kannattavia. Asiakassuhteiden johtamisella nama asiat voidaan ottaa huomioon ja varmistaa

yrityksen toiminnan kannattavuus.
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3.3 Asiakaskannattavuutta palvelun laadun avulla

Yrityksen toimintaymparistossa tapahtuu jatkuvasti muutoksia, jotka vaikuttavat myos kan-
nattavuustekijoihin. Nama muuttuvat tekijat on hyva tuntea, jotta niihin voidaan vaikuttaa.
Kannattavuustekijoita muuttuvassa toimintaymparistossa ovat esimerkiksi sahkoinen kaupan-
kaynti, asiakaskohtainen tuote-ja palvelukehitys, seka asiakashoitomallit. Perinteisen tuote-
kannattavuuden mittaamisen rinnalle on tuotu asiakaskannattavuuden mittaaminen. Naiden
yhdistaminen on nykypaivana hyvin tarkeaa kilpailun painottuessa enemman asiakkaisiin tuot-
teiden sijaan. (Hellman & Varila 2009, 117-118.) Mantyneva (2003, 33-34) kirjoittaakin, etta
asiakassuhteiden johtamisen keskeiset tavoitteet ovat parempi ote asiakkuuksista ja kannat-

tavuuden parantaminen.

Yrityksen on tunnettava kannattavuustekijat ja toimittava niiden perusteella. Asiakas, joka
ostaa kannattavia tuotteita, ei valttamatta ole kannattava asiakas. Tama tarkoittaa sita, etta
yrityksen taytyy valita kannattavat asiakkaat menestymisen takaamiseksi. (Hellman & Varila
2009, 117-118.) Pine (2007, 70) kirjoittaa Pareton periaatteesta, jonka mukaan 20 % yrityksen
asiakkaista tuo 80 % voitoista yritykselle. Tama voi tarkoittaa myos sita, etta 20 % asiakkaista
voi tuoda 80 % tappioista yritykselle. Han jatkaa, etta yrityksen on keskityttava tuottoisaan
viidennekseen, mutta muita asiakkaita ei saa silti unohtaa. Storbackan, Blomqvistin, Dahlin &
Haegerin (2003, 41-45) mukaan kannattavuuteen perustuvan segmentoinnin avulla asiakkaat
ryhmitellaan kannattavuuden perusteella. He jatkavat, etta asiakkaiden segmentointi on tar-
keaa, mutta yhta tarkeaa on vieda kyseinen segmenttiajattelu asiakastapaamisia hoitaville
henkiloille, jotta kaikista asiakkuuksista pidetaan huolta. Taman lisaksi oikeiden asiakkaiden

panostamiseksi on mietittava asiakkaiden uskollisuutta yritykseen.

Hellman & Varila (2009, 120-124) jatkavat, etta asiakaskannattavuuden rakentaminen on pit-
kajanteista tyota. Usein kannattamaton asiakas ei johdu asiakkaasta itsestaan vaan yrityksen
toiminnasta. Asiakaskannattavuuteen vaikuttavat muun muassa oikea tuotteiden hinnoittelu,
asiakkaan kanssa tehdyt sopimukset, asiakkaan toimialan kehitys ja asiakkaaseen panostami-
nen oikealla tavalla. Asiakkaaseen panostaminen sisaltaa markkinointi- ja myyntikulut, seka
asiakaspalvelun. (Hellman & Varila 2009, 120-124.) Mantyneva (2003, 36) kuvailee asiakaskan-
nattavuuteen vaikuttavat tekijat seuraavanlaisesti: kun asiakkuuden tuotoista vahennetaan
suorat kustannukset, saadaan myyntikate. Kun tasta vahennetaan myynnin, markkinoinnin ja

asiakaspalvelun kustannukset, saadaan selville asiakkuuden kate.

Tasta voidaan paatella, asiakaskannattavuus riippuu monista eri tekijoista, jotka on tunnet-
tava toimintojen tehostamiseksi. Asiakaskannattavuus selviaa vasta sitten, kun kaikki kulut on

vahennetty asiakkuuden tuotoista. Yrityksen on tunnettava asiakkaansa hyvin, jotta niiden
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kannattavuus voidaan maaritella. Asiakaskannattavuus on monen asian summa, johon vaikut-
tavat ostojen lisaksi muun muassa asiakaspalvelu. Palvelun laadulla taas on merkitysta siihen,

onko asiakas tyytyvainen ja sita kautta uskollinen yritykselle.

Gronroosin (2009, 120) mukaan asiakastyytyvaisyys on asiakkaan kokema laatu verrattuna asi-
akkaan odotuksiin. Anderson ym. (2007, 297) jatkavat, etta mikali tuote vastaa asiakkaan
odotuksia, han on tyytyvainen. Mikali asiakkaan odotukset ylittyvat, asiakas on erittain tyyty-
vainen ja ilahtunut. Monet yritykset painottavat asiakastyytyvaisyyden peraan ja saavat tyon-
tekijat uskomaan asiakkaiden merkityksen menestyksessa. Tyytyvainen asiakas kustantaa pal-
jon vahemman, kuin uusien asiakkaiden etsiminen. Jos yritys saa vahennettya viisi prosenttia
vaihtavien asiakkaiden maaraa, tuottavuus voi nousta jopa 25 prosentista 95 prosenttiin, kir-
joittavat Anderson ym. (2007,297).

Laatu on maariteltava jollain tavalla, jotta sita voidaan yrityksessa tuottaa. Gronroos (2009,
109) tuo esille Gummessonin 4Q-laatumallin, jonka lahtokohtana on ajatus siita, etta palvelun
laatuun vaikuttavat fyysiset tuotteet, seka tarjottava palvelu. Asiakkaan kokema laatu koos-
tuu odotuksista, yrityksen imagosta eli nakemyksesta ja tuotteen brandista. Lisaksi siihen vai-
kuttavat asiakkaan kokemukset. Asiakkaan kokema laatu on riippuvainen yrityksen tuotteiden
ja palveluiden suunnittelusta, tuotannon ja toimituksen laadusta, asiakassuhteen laadusta
seka teknisesta laadusta. (Gronroos 2009, 100, 105-110.)

Andersonin ym. (2007, 297) mukaan vanhojen asiakkaiden pitaminen on huomattavasti edulli-
sempaa, kuin uusien hankkiminen. Asiakkaan ollessa tyytyvainen yritys saa ilmaista mainosta
asiakkaiden puhuessa toisille asiakkaille. Asiakkaan tilausten maara suurenee ja han tilaa mo-
nia eri tuotteita samalta yritykselta. Tyytyvainen asiakas kiinnittaa myos vahemman huomiota
kilpailijoihin. Gronroos (2009, 179) jatkaa, etta parantamalla palvelun laatua asiakassuhteet
sailyvat ja voitot kasvavat. Ensimmaisen viiden vuoden aikana voitot kasvavat jatkuvasti, kun
asiakas pysyi samalla yrityksella. Tassa vaiheessa asiakkaat ovat uskollisia yritykselle. Hankin-
takustannukset pienenevat, tuotot kasvavat, suositukset lisaantyvat ja hinta voidaan pitaa
korkealla, koska alennuksia ei tarvitse antaa asiakkaiden houkuttelemiseksi. (Gronroos 2009,
179.)

Palvelun laadun merkitys asiakastyytyvaisyyteen on mitattava. Tutkimusten avulla yritys saa
asiakaspalautetta, joiden avulla saadaan selville mahdollisia ongelmia. Samalla asiakastyyty-
vaisyyskyselyt viestivat asiakkaalle, etta yritys valittaa asiakkaistansa. Lisaksi kyselyn tulosten
avulla voidaan arvioida tyontekijoiden tehokkuutta ja pystytaan keskittymaan asiakkaan tar-
peisiin kohdistamalla yrityksen prosesseja entista enemman asiakkaisiin. (Brink & Berndt
2008, 70-71.) Bergstromin & Leppasen (2009, 485) mukaan tyytyvaisyystutkimuksilla mitataan

tyytyvaisyytta kokonaisuutena ja osa-alueittain. He jatkavat, etta osa-alueilla tarkoitetaan
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esimerkiksi tuotteita, tuoteryhmia, hinnoittelua tai laatua. Kyselyn avulla saadaan selvitettya
tyytyvaisyys muun muassa henkilokontakteihin, tyytyvaisyys tuotteisiin ja tukijarjestelmiin,

seka palveluymparistoon eli saavutettavuuteen ja selkeyteen.

Anderson ym. (2007, 300-303) lisaavat, etta 60-80 prosenttia yritykselta lahtevista asiakkaista
olivat tyytyvaisia ennen lahtoa. Asiakastyytyvaisyys on tarkeaa, mutta paljon tarkeampaa on
asiakasuskollisuus. Uskollisuutta voidaan kuvata silla, etta asiakas ostaa jatkuvasti samalta
yritykselta ja tama taas perustuu asiakastyytyvaisyyteen. Uskollisuudesta on tullut monen yri-
tyksen tavoite, koska tyytyvaisyystutkimukset eivat anna tarpeeksi luotettavaa kuvaa. Gron-
roos (2009, 177-179) jatkaa, etta tyytyvaiset asiakkaat voivat vaihtaa yritysta milloin tahansa,

mutta erittain tyytyvaiset asiakkaat eivat.

Asiakasuskollisuuteen vaikuttavat seuraavat kahdeksan asiaa; palvelujen ja tuotteiden mu-
kauttaminen kullekin asiakkaalle oikeaksi, vuorovaikutteisuus asiakastapaamisissa, asiakkaan
kehittaminen liiketoiminnassa tiedon ja tuotteiden tarjoamisen avulla, valittaminen asiak-
kaasta, yhteisollisyys asiakkaiden valilla, valinnan vara tuotteissa ja palveluissa, myyjan saa-
vutettavuus silloin kun asiakas sita tarvitsee ja myyjan miellyttava luonne. Tasta kaytetaan
nimitysta ”8 c’s of customer loyalty”. Kahdeksan c:ta tulevat englanninkielisista sanoista cus-
tomization, contact interactivity, cultivation, care, community, choice, convenience ja char-
acter. (Anderson ym. 2007, 300-303.)

3.4 Asiakassuhteiden johtamisen tyokalut

Asiakassuhteiden johtamisesta, eli CRM:sta puhuttaessa voidaan tarkoittaa montaa eri asiaa.
Sana asiakassuhteiden johtaminen on hyvin laaja kasite. Oksasen (2010, 22-23) mukaan CRM
tarkoittaa asiakkuuksien hallintaan tarkoitettua tietojarjestelmaa, asiakastapaamisten hallin-
taa, lahestymistapaa asiakassuhteiden hoitamiseen ja liiketoimintastrategiaa, jonka avulla
tuotot, asiakastyytyvaisyys ja kannattavuus maksimoidaan. CRM on myos kasite yleisesti
edella mainituille toimintatavoille, seka niiden rinnalla oleville tietojarjestelmille. Asiakas-
suhteiden johtamisen toimet tarvitsevat siis rinnalle teknologian tuomat tietojarjestelmat,
jotta toiminta olisi mahdollisimman tehokasta. (Oksanen 2010, 22-23.) Tassa alaluvussa

CRM:lla tarkoitetaan tietojarjestelmia ja siihen liittyvia prosesseja.

Asiakassuhteita johtaessa tiedot asiakkaasta ovat valttamattomia. Tietojen sailyttamiseen on
hyva olla tukijarjestelma, josta loydetaan kaikki tarvittavat tiedot asiakkuudesta. Tarkeita
tietoja liittyvat asiakkuuden tavoitteisiin ja strategisiin paatoksiin, seka asiakaskohtaamisen
tavoitteista. Asiakasrajapinnassa tyoskentelevat ihmiset pystyvat huolehtimaan asiakastyyty-

vaisyydesta joka tapaamisella, mikali taustatiedot asiakkaista on kunnossa. Usein tiedot asiak-
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kuuksista ovat monessa eri paikassa yrityksen eri tietojarjestelmissa, mika tekee tietojen hal-
litsemisesta vaikeaa. Taten luotettavat ja yksityiskohtaiset tiedot jokaisesta asiakkuudesta
puuttuvat. Sen vuoksi asiakastiedot on tarkea tallentaa samaan jarjestelmaan, jolloin asiak-
kaat voidaan tunnistaa eri kanavissa ja asiakaskokemus on nain mahdollisimman hyva. (Stor-
backa ym. 2000, 137-142.)

CRM-tietojarjestelmaa voidaan soveltaa moneen eri asiaan, kuten asiakastiedon hallintaan,
sahkoiseen kaupankayntiin, myynnin- ja markkinoinnin automatisointiin, yllapitopalveluihin ja
strategisten asiakkuuksien johtamiseen. Asiakastiedon hallinnalla tarkoitetaan asiakastietojen
tallentamista ja muokkaamista yhdella tiedostolla. Nain tiedot asiakkaasta on yhdessa pai-
kassa, josta tyontekijat loytavat ne ja voivat tarvittaessa muokata niita. Asiakastiedot sisalta-
vat tilaus- ja toimitustietojen lisaksi tietoja tuotteiden ja palveluiden kayttotavoista seka
kayttaytymisesta. Asiakastiedot ovat tarkein CRM:n osa. Sahkoisella kaupankannilla tarkoite-
taan internetin tuomaa kanavaa kaupankayntiin ja jakeluun. Myynnin automatisoinnilla, ylla-
pidolla ja strategisella asiakkuuksien johtamisella taas tarkoitetaan esimerkiksi tilausten te-
kemista, hinnoittelua, tarjousten laatimista ja myyntitulosten seuraamista. Markkinoinnin au-
tomatisoinnin avulla kampanjoita voidaan kohdentaa oikeille kohderyhmille ja tuloksia voi-

daan seurata sovellusten kautta. (Storbacka ym. 2000, 142-146.)

Peelenin (2005, 102) mukaan tietojarjestelmiin keratyn datan avulla asiakkaista voidaan
tehda profiileja sen ominaisuuksien mukaan. Han jatkaa, etta kun tietoa asiakkaasta on tar-
peeksi, hanesta voidaan tehda ihmisprofiili. Tuulaniemen (2013, 151-155) mukaan asiakaspro-
fiilin avulla saadaan kiteytettya ja esiteltya tutkimuksista saadut tiedot. Han jatkaa, etta
asiakasprofiili kuvaa ryhman toimintaa ja motiiveja ja sita kautta voidaan rakentaa uusia rat-
kaisuja ja palveluita. Nama asiakasprofiilit pohjautuvat arvonrakentamismalleihin. Profiilin
avulla myyja tietaa asiakkaan perustiedot, segmentin, jolloin asiakkaalle voidaan tehda oike-
anlaisia tarjouksia ja haneen voidaan olla yhteyksissa oikean kanavan kautta. Lisaksi profiilin
avulla tiedetaan asiakkaan ostokayttaytymisesta ja kommunikointihistorian avulla vuorovaiku-
tusta asiakkaan kanssa voidaan syventaa. Asiakkaan henkilokohtaisten tietojen keraaminen
voi myos mahdollistaa paremman kaupankaynnin. (Peelen 2005, 102-106.) Arantola (2006,
152) on samaa mielta profiilin rakentamisen hyodyista. Hanen mukaansa asiakasprofiilin luo-

minen ja ryhmittely vaikuttaa asiakkaan lahestymistapaan.

Asiakashallinnan tietojarjestelman puuttuminen ei vaikeuta liiketoimintaa lyhyella aikavalilla,
silla myyntiedustajat pystyvat toimimaan muistinsa varassa ja asiakaspalvelun osaaminen on
muualla kuin tietojarjestelmassa. Markkinoinnin kampanjat ja asiakkuuksien segmentoinnit
eivat tosin toimi ilman tietojarjestelmia. Yleensa nama jarjestelmat ovat olemassa, mutta

niita ei kayteta oikein. Alussa jarjestelma on mielenkiintoinen ja myyjat kirjaavat muistiinpa-
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not jarjestelmiin joka asiakastapaamisesta, mutta innostus laskee ajan myota. Myyjat kuiten-
kin muistavat melko hyvin asiakaan kanssa sovitut asiat. Ongelmat puutteellisesta kaytosta
ilmenevat silloin, kuin myyja vaihtuu ja tiedot asiakkuuksista eivat olekaan enaa niin selvia.
(Oksanen 2010, 25-26.)

CRM-tietojarjestelmat ovat hyvia tyokaluja asiakassuhteiden johtamisessa. Asiakkuuksiin liit-
tyy paljon erilaista tietoa yleisista asiakastiedoista, kaupankaynnista ja markkinoinnista. Nai-
den tietojen hallitseminen ja jakaminen onnistuu katevasti tietojarjestelmien avulla. Pidem-
malla aikavalilla tietojen tallentaminen on tarkeaa, jotta niita voidaan jakaa tarvittaessa
muiden ihmisten kanssa. Tietojarjestelman avulla liiketoimintastrategia on selkeampi, asia-
kaskannattavuus nousee ja asiakas pystytaan pitamaan tyytyvaisempana. On hyva kuitenkin
muistaa, etta tietojarjestelma on vain apuvaline asiakassuhteiden johtamiseen. Se ei hoida
suhteita automaattisesti, vaan se vaatii edellisissa luvuissa mainitut asiakassuhteiden toimet
rinnalleen. Yhdessa ne mahdollistavat entista tehokkaamman asiakkuuden hallinnan ja toimin-

nan tuottavuuden.

4  Henkilokohtaisen myyntityon vaiheet

Tassa kappaleessa tarkastellaan henkilokohtaista myyntityota ja myyntiprosessia. Kappaleessa
kaydaan ensin lapi mita myynti on ja kuinka se on muuttunut aikojen saatossa. Tuotekeskei-
nen myynti on muuttunut palvelujen ohjaamaan liiketoimintaan, palveluliiketoimintaan. Pal-
veluja toteutetaan asiakasrajapinnassa eli asiakastapaamisissa. Tama toteutetaan henkilokoh-
taisella myyntityolla. Henkilokohtaisen myyntityon lisaksi kappaleessa avataan edustaja-
myynti. Taman jalkeen paneudutaan myyntiprosessin vaiheisiin, jotka auttavat myyjaa otta-
maan kaikki myynnin vaiheet huomioon niin, etta asiakas huomioidaan mahdollisimman hyvin
ja myyja saa kauppoja. Opinnaytetyon henkilokohtaisen myyntityon ja myyntiprosessin teoria

keskittyy b-to-b -myyntiin. Myyntiprosessin vaiheet on esitetty kuviossa luvussa 4.4 (kuvio 10).

4.1 Myynti muuttuu

Vuosien saatossa tekniikka on mahdollistanut uusia myynnin keinoja. Sahkoinen kaupankaynti
on helpottanut ostamista paljon, eika asiakkaan tarvitse valttamatta enaa edes tavata myyjaa
tilausta tehdessaan. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 13.) Tekniikan kehittyminen vaikutti voimak-
kaasti myos palveluihin. 1990- luvulla tietotekniikasta tuli osa ihmisten ja yritysten arkea.
Palveluille avautui uudet jakelutiet ja tarjoamat. Tata kautta palvelutarjooma kehittyi ja pal-
velut olivat paremmin saatavilla. Nain asiakaskokemukset ja tuottavuuskin paranivat. Ennen
vuosituhannen vaihtumista yritysmaailmassa alettiin kiinnittaa huomiota myos verkottumisen
tarkeyteen. Talla tarkoitetaan yhteyksien parantamista yrityksen ja yksiloiden valilla. Ilmi tul-

leiden tarpeiden tyydyttaminen oli nyt mahdollista. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 13-14.)
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2000-luvulla on oltu jo vahvasti sita mielta, etta palveluliiketoiminta on tarkeaa. Tavarakes-
keinen litketoiminta ei enaa riita, vaan yritysten ja asiakkaiden valilla tarkeampaa on palve-
lun laatu. Talla tarkoitetaan toimintoja ja prosesseja, jotka eivat ole fyysisia, vaan aineetto-
mia taloudellisen arvon edustajia. Palveluiden ominainen piirre on sen tuottamisen ja kulu-
tuksen samanaikaisuus, eika niita nain voida varastoida. Nykymaailmassa vuorovaikutuksen
merkitys on tuotetta tarkeampaa. Asiakkaista on tullut arvokkaita yhteistyokumppaneita ja
osapuolet luovat arvoa yhdessa ja sita kautta tukevat varsinkin asiakkaan arvontuotantopro-
sessia. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 13-14.) Nykyaan yritykset luovat lisaarvoa asiakkaille palve-
luiden avulla. Perinteinen liiketoiminta on muuttunut palveluliiketoiminnaksi ja yritykset pal-

veluyrityksiksi, jossa yritys kasvattaa myyntia palveluiden kautta.

Teknologian kehityksella on hyvat ja huonot puolensa; myos ostajat ovat hereilla teknologian
kehityksesta ja heista onkin tullut osaavampia kuin ennen. Tuotetiedot ja hinnat on helppo
hakea internetista ja niita voidaan vertailla yritysten kesken jo ennen myyntitapaamista. Sa-
malla myyja voi passivoitua teknologian helppouden vuoksi ja lahettaa tarjouksen esimerkiksi
sahkopostilla. Tama voi koitua myyjan tappioksi, silla nain asiakas voi katsoa rauhassa inter-

netista muiden yritysten tarjontaa. (Rubanovitch & Aalto 2012, 22-23.)

Varsinkin suuremmissa yrityksissa ostajat kayvat samoja kursseja kuin myyjat. Asiakkaat ovat
kokeneita ja koulutettuja ihmisia, jotka miettivat yrityksen parasta. Samalla asiakkaat halua-
vat usein keskittaa ostoksia tiettyihin yrityksiin, jolloin ostoista voi saada alennuksia. Tama
tarkoittaa sita, etta myyjan tulee osata perinteisten myyntiekeinojen lisaksi paljon muutakin
ja olla asiakasta edella. Ostajien tietaessa enemman markkinoista ja tuotteista, myyntitilan-
teet muuttuvat kovemmiksi ja vaativimmaksi. (Laine 2008, 23-24.) Tasta voidaan paatella,
etta myyminen on muuttunut viimeisten vuosien aikana vaativammaksi, koska ostajilla on
kaytossaan paljon materiaalia internetin, yritysten kotisivujen ja myyjien materiaalien
myota. Teknologia on mahdollistanut tiedon keraamisen muutamalla napin painalluksella.
Vaikka myyminen ja ostaminen ovat nykyaan helpompaa koneiden avulla, ei henkilokohtaisen

myyntityon roolia saa unohtaa.

4.2  Henkilokohtainen myyntityo

Ihmiset nauttivat henkilokohtaisista kanssakaymisista. Teknologian avulla voidaan myyda ja
ostaa tuotteita ja palveluita, mutta palveluiden tarkeyden kasvaessa liiketoimintaa ei voida
tehda vain paatteiden avulla. Mita tarkeampi ja suurempi hankinta on kyseessa, sita enem-

man ihmista tarvitaan kaupan suorittamiseksi.
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Henkilokohtaisessa myyntityossa tarkoituksena on vaikuttaa ostajan paatoksiin niin, etta se
olisi myyjalle tuloksellista. Samalla myyja voi kartoittaa asiakkaan tarpeet ja tarjota hanelle
parasta mahdollista vaihtoehtoa. Jos ostopaatokseen sisaltyy jonkinlainen riski, saattaa ostaja
olla usein epavarma. Silloin myyja pystyy vaikuttamaan ostopaatokseen vakuuttelemalla osta-
jalle, etta han on tekemassa oikeaa paatosta. Tunteilla on yllattavan suuri merkitys ostotilan-
teissa. Harva ihminen voi esimerkiksi perustella jarjen syin herateostosten tekemista. Henki-
lokohtaisessa myyntityossa myyja voi lukea asiakkaan elkeita ja tehda paatoksia sen perus-
teella. (Alanen ym. 2005, 13-15.) Myyjan tehtava on saada ostaja tuntemaan ostamisen tar-
peellisena ja hyvana ostoksena. Tallaista vaikutusta tai keskusteluja ihminen ja kone eivat voi

keskenaan saavuttaa.

Henkilokohtaisessa myynnissa menestyy paremmin, mikali myyja on persoonaltaan sinnikas,
pitkajanteinen, ahkera ja ulospainsuuntautunut. Pukeutumisen on oltava oikeanlainen, ettei
yli- tai alipukeudu asiakkaaseen nahden. Kilpailuhenkisyys on tarkeaa, koska kilpailu markki-
noilla on kovaa. Tuotekeskeisyys voi koitua kohtaloksi ja siksi myyjan pitaisi olla aidosti kiin-
nostunut enemman asiakkaasta kuin tuotteesta. Hyva myyja on myos hyva kuuntelemaan ja
osaa ohjata keskustelua oikeaan suuntaan. Kokemus myyntityosta tuo yleensa varmuutta tyo-
hon. (Alanen ym. 2005, 17-18.) Vuorion (2008, 113-114) mukaan hyvia myyjan ominaisuuksia
ovat myos esimerkiksi joustavuus, palvelumotivaatio, luotettavuus, jalkihoito ja herkkyys

asiakasta kohtaan.

Opinnaytetyon kohdeyritys toimii b-to-b - markkinoilla. Vaikka kyseessa onkin yritystenvalinen
myynti, niin ostopaatoksen tekevat aina ihmiset. Taman vuoksi henkilokohtaisen myyntityon
tarkeytta ei pida aliarvioida. Tata mielta ovat myos Pekkariset & Vornanen (2006, 96-97) kir-
jassaan. Heidan mukaan yrityksessa toimii aina ostaja tai ostoryhma, talouspaallikko tai toi-
mitusjohtaja. Ostajan nimike riippuu myos yrityksen koosta. Pienemmissa yrityksissa se on
usein itse toimitusjohtaja. Yritys ostaa tuotteita tarpeen mukaan ja on hyvin perilla omista
tuotteista ja markkinoistaan. Siksi myyjan on tunnettava myos tuotteet ja yrityksen markkinat
hyvin. (Pekkarinen ym. 2006, 96-97.)

B- to b- markkinoilla ostajat ovat koulutettuja asiantuntijoita, joten myos myyjan on oltava
hyvin perilla myyntiin, tuotteisiin ja markkinoihin liittyvista asioista. Aloite myyntiprosessissa
on myyjalla, joka edustajamyynnissa saapuu ostajan luokse. Jotta myyja olisi mahdollisimman
vakuuttava, tulee hanen valmistautua tapaamisiin hyvin. Ostaja on aina ihminen, joten hy-
valla henkilokohtaisella myyntityolla pystytaan vaikuttamaan ostajan paatoksiin. Kaikki edella
mainitut ominaisuudet ovat tarkeita myyntityossa, jota tehdaan henkilokohtaisesti. lhmisten
kanssa tyoskentelyssa on oltava moniosaaja, joka huomio asiakkaan tarpeet ja tunteet, mutta
osaa silti ajatella jarjella. Myyjia varten on kehitetty myyntiprosessi, jonka avulla naita omi-

naisuuksia voidaan harjoittaa ja toteuttaa myyntikentalla.
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4.3  Myyntiprosessin vaiheet

Tassa luvussa avataan myyntiprosessi ja sen vaiheet. Myos ostoprosessi avataan lyhyesti koko-
naisuuden ymmartamiseksi. Myyntiprosessi on tarkea osa myyntityota, sen avulla myyja saa
parempia tuloksia ja asiakas otetaan asianmukaisesti huomioon. Myyntiprosessin avaaminen
on tarkeaa taman tyon kannalta, koska myyntiprosessin avulla toteutetaan asiakasrajapin-
nassa tapahtuva asiakassuhteiden hoitaminen. Asiakassuhteiden johtamisen toteutus tapahtuu
osittain taman prosessin avulla. Myyntiprosessista on tehty paljon lahdemateriaalia ja usein
myyntiprosessin rakenne on samankaltainen eri lahteissa. Ojasalolla (2010), Alasella ym.
(2005), Laineella (2008), Andersonilla ym. (2007), seka Ropella (2003) on samankaltainen
myyntiprosessin kuvaus kirjoissaan. Tassa opinnaytetyossa kaytetaan mallina Ojasalojen

(2010) myyntiprosessia, jota taydennetaan muista edella mainituista lahteista.

4.3.1  Myynti- ja ostoprosessi

Laamasen & Tinnilan (2009, 10) mukaan prosessilla tarkoitetaan tietyista toiminnoista synty-
vaa ketjua, jonka avulla luodaan arvoa yrityksen asiakkaalle. Tama prosessi vaatii johtamista,
jotta se voidaan toteuttaa tehokkaasti. Prosessi pitaa mallintaa ennen sen toteuttamista ja
sille asetetaan myos tavoitteita. Prosessin avulla asiakkaasta syntyvat kustannukset ja hanen
tuomansa arvo ovat tasapainossa. Sen lisaksi prosessin avulla saadaan tehtya muutoksia kay-
tannon toimiin, jotka loppupeleissa ovat avaintekijoita arvon luomisessa ja tulosten paranta-

missa. (Laamanen & Tinnila 2009, 10.)

Myyntiprosessi tarkoittaa henkilokohtaiselle myyntityolle tehtya vaiheittain etenevaa mallia,
jonka avulla myyja saa hoidettua asiakassuhteita mahdollisimman tehokkaalla ja arvoa tuotta-
valla tavalla. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 53). Laineen (2008, 68-69) mukaan myyntiprosessin on
oltava ostoprosessin peilikuva, molempien on edettava samaa vauhtia. Tata mielta ovat myos
Ojasalot (2010, 53-54) jotka jatkavat, etta myos ostoprosessin tunteminen on tarkeaa myy-
jalle, jotta han osaa ajatella asioita ostajan nakokulmasta. Myyntiprosessin kirjoittaminen
ylos on tarkeaa, silla muuten siita ei ole hyotya. Myyntiprosessi toimii myyjan muistilistana,
jonka avulla myyja voi ennakoida tulevia tapahtumia ja toimia myyntitilanteissa oikein. Myyn-
tiprosessi toimii yrityksen toiminnan mallina, joka muokkautuu oikeanlaiseksi kaytannon ja
teorian yhdistamisella. Prosessin vaiheita ei kannata ottaa liian kirjaimellisesti, vaan prosessi

antaa enemmankin tavan toimia myyntikentalla. (Laine 2008, 68-69.)

Ojasalojen (2010, 53-54) mukaan tyypillinen myyntiprosessi koostuu seuraavista vaiheista;
prospektien etsinta ja arviointi, myyntiesittelya edeltava valmistelu, alkulahestyminen eli en-

sivaikutelma, myyntiesittelyn pitaminen, vastustelun ja vastavaitteiden kasittely, kaupan
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paattaminen ja seuranta, asiakkaasta huolehtiminen, seka jalkimarkkinointi. Myyntityossa asi-
akkaan tarpeiden ja kaytoksen tulkitseminen on tarkeaa. Ostoprosessin tunteminen taas aut-
taa myyjaa myyntiprosessin rakentamisessa. Tassa kappaleessa kaydaan ostoprosessi lapi tii-

vistetysti, koska opinnaytetyon teoria keskittyy myyntiprosessiin.

Ostajan rooli on riippuvainen yrityksesta. Kuten aiemmin todettiin, ostaja voi olla toimitus-
johtaja tai ostoryhma riippuen yrityksen koosta. Balacin (2009, 27-29) mukaan ostajan tyon-
kuvaan kuuluu paljon erilaisia tehtavia. Naita tehtavia voi suorittaa myos ihminen, jonka tit-
teli ei ole ostaja. Ostajan toimenkuvaan kuuluu muun muassa seuraavat asiat: materiaalien ja
tuotteiden hankinta, tavarantoimittajan etsiminen ja kilpailuttaminen, seka niiden analysoi-
minen ja neuvottelut vastapuolen kanssa. Lisaksi ostaja voi valita markkinoitavat tuotteet ja
suunnitella markkinatoimenpiteita, laatia ostobudjetin tai vastata hankkimiensa tuotteiden
laadusta. Ostajan toimenkuvat eivat ole yhtenevaiset jokaisessa yrityksessa. Myyjan tehtava
on selvittaa kyseessa olevan yrityksen ostaja ja hanen toimenkuvaansa kuuluvat tyotehtavat.
Ostajan toimenkuvan tunteminen auttaa hyvan asiakassuhteen rakentamisessa. (Balac 2009,
27-29.)

Ojasalot (2010, 42) ovat kuvailleet b-to b- ostoprosessin neljalla eri vaiheella. Nama vaiheet
ovat tarpeiden tunnistaminen, tiedon hankinta, toimittajan valinta, seka suorituksen arvi-
ointi. Tarpeiden tunnistamisen vaiheessa ostaja maarittelee ongelman ja kehittaa yksityiskoh-
taiset vaatimukset tarpeelle. Tiedon hankinnan vaiheessa ostaja tarkastelee potentiaalisia yh-
teistyokumppaneita. Tahan vaikuttavat henkilokohtaiset kontaktit seka suositukset. Toimitta-
jien valintavaiheessa ostaja valitsee yhteistyokumppanin yrityksen kokemuksen, kustannusten
maaran seka maineen perusteella. Myos referenssit ja yrityksen koko vaikuttavat valintaan.
Viimeisessa vaiheessa arvioidaan kokonaisuutta ja toimittajan tarkeytta ja merkitysta ostajan
yritykselle ja toiminnalle. Tahan vaikuttavat esimerkiksi ostajan tarpeet, ostojen maara, hyo-

tyjen saaminen ja yleinen ilmapiiri. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 42.)

Kun tarkastellaan osto- ja myyntiprosessia, huomataan niiden yhtenevaisyys. Samaa aikaan
peita, jotka se haluaa tyydyttaa. Myyjan tehtava on tayttaa nama tarpeet. Ostajan paatok-
seen vaikuttavat hanen tarpeensa, myyvan yrityksen maine, seka ilmapiiri ja monet muut
asiat, jotka myyja taas pyrkii hoitamaan myyntiprosessin avulla mahdollisimman hyvin. On siis
tarkeaa ymmartaa, mita ostaja ajattelee ja mita han haluaa. Myyjan on ymmarrettava osto-

prosessin toiminta ja vietava omaa myyntiprosessia eteenpain sen mukaan. (Laine 2008, 68.)
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4.3.2 Prospektien etsinta ja yhteydenotto

Ojasalojen (2010, 54) kirjassa ensimmainen vaihe myyntiprosessissa on prospektien etsinta ja
arviointi. Prospekteilla tarkoitetaan mahdollisia asiakkaita, eli potentiaalisia ostajia. Yrityk-
selle on tarkeata tunnistaa prospektit. Yritys luokittelee toisen yrityksen tai sen ostajan pro-
spektiksi, mikali silla on tarvetta ostaa tuotteita tai palveluita, paatosvaltaa ja kykya ostaa
tuotteita tai palveluita, tai jos organisaation ominaisuudet vaikuttavat tavoittelemisen arvoi-
silta. Andersonin ym. (2007, 124) mukaan myyjan tavoitteena on saada hyotya kuluttamal-
lensa ajalle. Myos heidan mukaansa prospektin on taytettava Ojasalojen (2010) nelja kritee-
ria. Nama kriteerit ovat englanniksi need, authority, money ja eligibility, jotka muodostavat
lyhenteen NAME. Tama on hyva muistutus myyjalle siita, mita ominaisuuksia prospektin pitaa

tAyttaa.

Myyntiprosessin ensimmainen vaihe on raskas ja vaativa. Yhteydenottoihin ei valttamatta vas-
tata, eivatka myyjat saa silloin asiakastapaamisia. Myyjilta odotetaan kykya loytaa oikeat pro-
spektit, mutta tama vaatii taustatyon tekemista. Myyntityota tekevat ihmiset kayttavat pro-
spektien etsimiseen paljon eri lahteita, kuten esimerkiksi puhelin- ja yritysluetteloita, kolle-
goiden yhteyshenkiloita, yrityksen muita asiakkaita tai muita sosiaalisia ja ammatillisia kon-
takteja. Monien eri lahteiden kautta on pyrkimys loytaa juuri oikeat prospektit, jotka varmin-

ten ostavat yritykselta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 54.)

Prospektien maara riippuu yrityksen myyntitavoitteista ja nykyisten asiakkaiden keskimaarai-
sesta ostosta. Potentiaalisten asiakkaiden kontaktointiin vaikuttaa myos se, kuinka moni
prospekteista keskimaariin siirtyy asiakkaaksi. Naiden arviointi kuuluu esimiehille. (Gould
2012, 88.) Anderson ym. (2007, 103) lisaavat, etta uusien potentiaalisten asiakkaiden etsimi-
nen on tarkeaa myos siksi, etta asiakkaat saattavat vaihtaa toimittajaa, lopettaa toiminnan,
ostaa vain kerran tai vahentaa ostamista. Siksi myyjan on mietittava uusia mahdollisia asiak-

kaita, vaikka hanella olisi jo naennaisesti tarpeeksi asiakkaita.

Alanen ym. (2005, 71-71) ovat tehneet myyntiprosessin mallin, jossa ensimmainen vaihe on
yhteydenotto. Heidan mukaansa tassa vaiheessa heratetaan asiakkaan kiinnostus heti ensim-
maisesta yhteydenotosta lahtien. Sita ennen on kuitenkin mietittava, onko asiakas oikeanlai-
nen yritykselle. Tama voidaan selvittaa esimerkiksi puhelimitse. Andersonin ym. (2007, 151-
152) mukaan puhelinsoitolla pystytaan nopeasti kartoittamaan asiakkaan tilannetta, ongel-
maa, tamanhetkisten tuotteiden tuloksellisuutta ja tarjoamaan uutta vaihtoehtoa. Prospek-
teja voidaan etsia myos muista lahteista, kuten messuilla tai vaikkapa harrastusten kautta.
Tata mielta ovat myos Ojasalot (2010, 54-55).
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Ennen yhteydenottoa on mietittava myos olisivatko prospektit valmiita ostamaan tuotteita ja
olisiko kauppa kannattava omalle yritykselle. Prospektien ostamisen todennakoisyytta ja lisa-
myynnin mahdollisuutta on myos mietittava. Mikali myyja tulee tulokseen, etta mahdollisuus
kauppoihin on hyva, tulee myyjan tutustua viela prospektin toimintaymparistoon. Prospektin
lilketoiminta, taloudellinen tilanne, tavarantoimittajat, luottokelpoisuus ja oman yrityksen
kilpailijat on tunnettava tarkkaan, jotta voidaan olla varmoja kaupan kannattavuudesta. On
myos hyva miettia, onko prospekti entuudestaan tuttu ja onko han tekemassa yksin kauppaa.
Tallaiset asiat vaikuttavat tapaamisen kulkuun ja valmistautumiseen, Alanen ym. (2005, 73-
74) kirjoittavat.

Yhteyden ottamisen tavoitteena on jarjestaa asiakastapaaminen ja tata kautta syventaa vuo-
rovaikutusta. Yhteydenotolla selvitetaan, onko myyjan prospektointi ollut tuloksekasta ja
voiko myyja siirtya seuraavaan vaiheeseen. Mikali asiakas ei ole kiinnostut yrityksesta, ei han
halua asiakastapaamista. Silloin myyjan on turha lahtea tuhlaamaan resursseja tahan enem-
paa. (Alanen ym. 2005, 71-72.)

Myyntiprosessin ensimmainen vaihe on erittain tyolas, mutta hyvin tarkea. Mahdolliset ostajat
on etsittava tarkkaan ja mietittava, miksi juuri he olisivat parhaimpia asiakkaita yritykselle.
Taustatietojen hankkiminen vie aikaa, mutta sen hankkiminen on valttamatonta tulevaisuutta
ja jatkuvuutta ajatellen. Ensimmaisen vaiheen perusteellisuus on riippuvainen myos toimin-
taymparistosta ja asiakkaasta. Mita suurempi asiakas on, sita perusteellisemmin taustat on
hyva tutkia. Ensimmaisella yhteydenotolla saadaan tiedusteltua asiakkaalta, onko han kiinnos-
tunut yhteistyosta. Mikali asiakas on kiinnostunut, voi myyja siirtya myyntiprosessin seuraa-

vaan vaiheeseen, eli asiakastapaamiseen valmistautumiseen.

4.3.3 Valmistautuminen asiakastapaamiseen

Myyntiprosessin ensimmaisen vaiheen jalkeen tarvittavat tiedot asiakkaasta on selvitetty,
jotta voidaan valmistautua asiakastapaamiseen. Valmistautuminen asiakastapaamiseen on
erittain tarkeaa. Valmistautumiseen kannattaa varata aikaa, vaikka myyja olisi vanha tekija.
Kertaus on opintojen aiti myos tassa asiassa ja ennen myyntitapaamista perusasiatkin on hyva

kerrata, koska ensivaikutelman voi tehda vain kerran. (Alanen ym. 2005, 73.)

Ojasalojen (2010, 56) mukaan tapaamiseen valmistauduttaessa on kaytettava hyvaksi prospek-
teista tehtyja arvioita ja laatia myyntiesitys taman mukaan. Myyjan on paatettava tekeeko
han myyntiesittelyn henkilokohtaisesti jokaiselle ostajalle vai koko ryhmalle samaan aikaan,
mikali ostajia on enemman kuin yksi. Ojasalot (2010, 56) jatkavat, etta myyntiesittelyn tulisi
vakuuttaa ostajat ja parhaiten tama onnistuu demonstroimalla palveluita omin kokemuksin ja

eri havainnoilla. Myos tahan valmistautuminen on tarkeaa.
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Nykyaan tiedon hankkimien on hyvin helppoa, joten myyja ja asiakas ovat hankkineet toisis-
taan tietoa jo ennen tapaamista. Nain ollen ostaja olettaakin, etta myyja on valmistautunut
tapaamiseen. Asiakastapaamisen aikaa ei kannata tuhlata siihen, etta kysyy asiakkaalta asi-
oita, jotka olisivat loytyneet myos internetista. Myyjalta vaaditaan ammattiosaamista. (Ala-
nen ym. 2005, 74.)

Suunnitteluvaiheessa myyja voi kirjoittaa muistiin tietoja asiakkaasta ja tapaamisen tarkoi-
tuksesta. Myyjan on hyva miettia miksi han tapaa asiakasta ja milla eri tavoin tahan on varau-
duttu. Ulosanti on mietittava etukateen, jotta tapaaminen olisi mahdollisimman sujuva. Koko-
naiskuvan luominen tapaamisesta on hyva keino valmistautua tapaamiseen ja mahdollisiin yl-
latystilanteisiin. Sita kautta myyja voi suunnitella myyntikaynnin sisallon ja tavoitteet. Pukeu-
tumisella on myos merkitysta. Myyjan pitaa olla pukeutunut tilanteen ja asiakkaan yrityksen

linjaan sopivasti. Nain myyntia tehdaan tasavertaisessa tilanteessa. (Alanen ym. 2005, 74-76.)

Valmistautumisen avulla myyja voi lahtea ensimmaiselle asiakastapaamiselle itsevarmasti. Hy-
valla valmistautumisella myyja pystyy ennakoimaan tulevia tapahtumia ja miettia etukateen,
miten vakuuttaa ostaja. Hyvaan valmistautumiseen auttaa ensimmaisen vaiheen perusteelli-
suus. Silloin myyja tuntee prospektin ominaisuudet ja markkinat, joka auttaa myyntitapaami-

seen valmistautumisessa.

4.3.4 Ensivaikutelman antaminen asiakastapaamisessa

Hyvan valmistelun ja yhteydenoton jalkeen myyja on valmis tapaamaan mahdollisen ostajan.
Tassa vaiheessa myyja menee asiakkaan luokse ensitapaamiselle. Tama vaihe on erittain tar-
kea, koska tassa kohdassa ostaja tekee omat mielikuvansa myyjasta. Myyjalla on vain hetki

aikaa vaikuttaa ostajan tekemiin mielikuviin myyjasta ja sita kautta hanen yrityksestaan.

Ojasalojen (2010, 56) mukaan ihminen tekee aina omat johtopaatoksensa uudesta ihmisesta.
Ensivaikutelman antaminen tapahtuu vain kerran. Kun myyja aloittaa myyntiesittelyn, hanella
on mahdollisuus myyda itsensa ja antaa hyva vaikutus ostajalle. Tahan myyjalla on aikaa muu-
tama minuutti. Myyjan tavoitteena on saada mahdollinen ostaja kiinnostumaan myyjasta ja
sita kautta hanen tuotteistaan. Myyja myy ensin itsensa, sitten tuotteet. Alanen ym. (2005,
78-80) kayttavat myyntiprosessin kolmannesta vaiheesta nimitysta myyntikeskustelun avaus.
Ajatus on sama kuin Ojasaloilla (2010), eli saada aikaan hyva ensivaikutelma. Ostajan mieli-
pide vaikuttaa koko prosessin kulkuun. Myyjan ominaisuudet vaikuttavat ilmapiiriin ja mahdol-
lisen ostajan tunteisiin. Asiakas aistii, mikali myyja uskoo aidosti omaan tuotteeseensa ja on

kiinnostunut ostajasta. Tata kautta rakennetaan luottamus. (Anderson ym. 2005, 78-80.)
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Hyva valmistautuminen ja myonteisen vaikutelman antaminen on tarkeaa, mikali myyja toivoo
tapaamisen johtavan syvempaan kumppanuuteen. Huonon ensivaikutelman antaminen vaikut-
taa koko asiakastapaamisen kulkuun. Mikali mahdollinen ostaja ei pida myyjasta syysta tai toi-
sesta, huonon mielikuvan vaihtaminen positiiviseen on myohemmin hyvin vaikeata. lhminen
on luonteeltaan epaileva kaikkea uutta kohtaan. Myyjan tehtavana on vakuuttaa, etta hanessa
tai hanen yrityksessaan ei ole mitaan kielteista. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 56.) Joskus myyja ei
pysty tata luottamusta rakentamaan. Syyna voi olla esimerkiksi myyjan pelko epaonnistumi-
sesta tai epavarmuus. Naista tunteista on paastava eroon, mikali haluaa tehda onnistuneen
asiakaskaynnin. Myyjan itsevarmuus ja minakuva vaikuttavat siis paljon hanen olemukseensa
ja sita kautta omiin tunteisiinsa. Tunteet taas ohjaavat tilanteita kaytannossa. Myos kasvojen
ilmeet, kehon kieli, katteleminen ja oman nimen muistiin jattaminen vaikuttavat ostajan

mielikuviin myyjasta, kirjoittavat Anderson ym. (2007, 162-164.)

Andersonin ym. (2007, 156-158) mukaan teknologian tuomat laitteet ja kommunikaation help-
pous niiden avulla ei tee niin hyvaa vaikutusta, kuin kasvotusten tapaaminen. Asiakas vaikut-
tuu myyjasta taysin eri tavalla, kun hanet tavataan henkilokohtaisesti ja lisaksi myyjan on
helpompi vaikuttaa haneen talla tavalla. He jatkavat, etta potentiaalinen asiakas voi tehda
paatoksen ostamisesta jo ensimmaisten minuuttien aikana. Ensivaikutelman positiivisuutta
voidaan lisasta esimerkiksi naytteilla, yhteisten tuttujen referensseilla tai esittelemalla oman

nimen lisaksi asiakkaan nimi tervehdyksessa.

Ropen (2003, 69-70) mukaan avauskeskustelu voi olla pienta small talkia, jolloin alussa puhu-
taan esimerkiksi saasta tai jostain muusta kevyesta aiheesta. Avauskeskustelun aikana myyja
pystyy aistimaan tapaamisen luonnetta. Han pystyy selvittamaan, onko asiakas kiireinen ja
milla tuulella han on. Samalla han nakee mahdollisen ostajan tyypilliset piirteet. Naiden asioi-
den kautta myyja voi suunnitella tapaamisen oikeanlaisen kulun ja keskustelutavan ostajalle
sopivaksi. Avauskeskustelu ja small talk kiinnostaa yhta lailla myos ostajaa, joka tekee oman
kuvansa myyjasta. (Rope 2003, 69-70.) Alasen ym. (2005, 80) mukaan small talkilla kevenne-
taan ilmapiiria ja huomioidaan toinen osapuoli. He jatkavat, etta kevyessa keskustelussa on
kuitenkin varottava voimakkaiden henkilokohtaisten mielipiteiden ilmaisemista, koska ne voi-
vat loukata ostajaa. Taitava myyja saa keskustelut mielenkiintoiseksi ja pystyy mukauttamaan

keskustelut asiakkaalle sopiviksi.

Tarkeinta keskustelussa on ilmaista aito mielenkiinto asiakasta kohtaan ja tuoda esille into
ratkaista juuri asiakkaan ongelmat. Keskustelun aikana myyja myy itsensa ja sita kautta tuot-
teensa. Hyvan ensivaikutelman antaminen on erittain tarkeaa. llman oikeanlaista vaikutelmaa

luottamuksen saaminen on hankalaa. Asiakassuhdetta ei taas voi syntya ilman luottamusta.
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4.3.5 Myyntiesittelyn pitaminen ja tarpeiden kartoitus

Ensivaikutelman ja small talkin jalkeen on hyva aika siirtya itse myyntiesittelyn pitamiseen ja
asiakkaan tilanteen kartoitukseen. Ojasalojen mukaan (2010, 57) myyntiesittely on tarkein
kohta myyntiprosessissa. Myyntiesittelyn aikana myyjan tarkein tehtava on tuoda tuotteiden
tai palveluiden tuomat hyodyt esille. Suostuttelu prospektista asiakkaaksi alkaa. Asiakas ei
osta tuotetta pelkastaan sen ominaisuuksien vuoksi, vaan ostajalle on tarkeaa kokonaishyodyn
ja kokonaiskustannusten valinen ero. Lisahyotyjen ja palvelun arvon esille tuominen on tar-
keaa myyntiesittelyssa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 57.) Anderson ym. (2007, 177) tukevat Oja-
salojen (2010) teoriaa hyotyjen esille tuomisesta. Heidan mukaan asiakkaat arvostavat yrityk-
sen tarjoamaa lisaarvoa ja tekevat paatoksia lisaarvon tuomien hyotyjen perusteella. Lisaar-

voa voi tuoda esille esimerkiksi tuotteiden brandin maineella ja hyvalla asiakaspalvelulla.

Ojasalot (2010, 57) jatkavat, etta yrityksen tuotteiden ja palveluiden on erottauduttava kil-
pailijoista ja naiden ominaisuuksien esilletuominen on myyjan tehtava. Nain ostaja saadaan
vakuutettua oikean yrityksen valitsemisesta. Joskus myyjat lahtevat mustamaalaamaan kilpai-
lijoita litkaa tai eivat tunne asiakkaan markkinoita tarpeeksi hyvin. Jotkut myyjat taas ovat
liian paallekayvia. Tallaiset heikkoudet on pyrittava poistamaan myyntitapaamisista, koska

asiakkaat eivat arvosta tallaista toimintaa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 57.)

Alasella ym. (2005, 82-81) neljas myyntiprosessin vaihe on asiakkaan tilanteen kartoitus.
Tassa myyntiprosessin vaiheessa lahdetaan liikkeelle asiakkaan tilanteen selvittamisesta ja ar-
gumenttien esittamisesta. Mita nopeammin myyja saa kartoitettua asiakkaan tilanteen, sita
nopeammin han voi siirtya Ojasalojen (2010) esittamaan hyotyjen esittamiseen. Jos myyja on
valmistautunut myyntitapaamiseen kunnolla, han tietaa jo valmiiksi minkalaisia ratkaisuja

han esittaa asiakkaalle. Tilanteen kartoittamiseen ei aina riita yksi myyntitapaaminen.

Paatelmien tekeminen myyntitilanteessa on hyvan myyjan ominaisuus. Talla tarkoitetaan sita,
etta myyja paattelee asioita ostajasta ilman kysymista. Asioiden paatteleminen vaatii hyvaa
tuntemusta kilpailijoista ja ostajan markkinoista. Joskus asiakas ei halua paljastaa ostopoli-
tiikkaansa, joten tama on paateltava. Paattelyiden avulla pystytaan arvioimaan ostajan kayt-
taytymista, ja tuntemalla kilpailijat ja heidan tuotteet myyja pystyy argumentoimaan oman
yrityksensa hyvaksi, sanovat Alanen ym. (2005, 82-83.)

Asiakkaan tilannetta pystytaan selvittamaan oikeiden kysymysten avulla. Sita kautta myyja

loytaa ostajalle perustelluin syin oikean ratkaisun. Kysymyksia tehdessa on kysyttava sellaisia
asioita, jotka hyodyttavat hanta jotenkin ja auttaa hanta loytamaan uusia nakokulmia. Ropen
(2003, 71) mukaan tarpeiden kartoituksella ja oikeilla kysymyksilla myyja pystyy ottamaan pa-

remmin asiakkaan toiveet huomioon. Hanen mukaansa myyjan yksi perusvirheista on, etta han
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esittelee tuotteet aina samalla tavalla tuomalla tuotteen ominaisuuksia esille, vaikka ostaja
ei valttamatta halua tata. Alanen ym. (2005, 83-84) lisaavat, etta myyja ei saa olla liian tun-
keileva kysymysten kanssa. Hyvan kysymyksen kautta ostaja saa uusia nakokulmia asioihin ja
mahdollisesti loytaa ratkaisun ongelmaan. Heidan mukaansa kysymykset toimivatkin hyvana
sparrauskeinona, jolloin oikein ohjattuna ostaja itse keksii ratkaisuja ongelmiin vastaamalla
myyjan johdatteleviin kysymyksiin. Hyvat kysymykset ovat ennalta mietittyja ja niiden avulla
myyntitilanteista tulee molempien osapuolten vuorovaikutteinen kanssakayminen, jossa tie-
toja vaihdetaan molempiin suuntiin. (Alanen ym. 2005, 83-84.)

Kuvio 8 on myyntitaitojen pyramidista, joka on Rubanovitschin ja Aallon (2012, 39) tekema
kuvio erilaisten myyjien ajankaytosta myyntitapaamisissa. Hyva myyja kayttaa paljon aikaa
tarvekartoituksen tekemiseen. Esittelyn aikana myyja keskittyy vain niihin tuotteisiin, jotka
ovat asiakkaalle tarpeelliset ja hyodyttavat hanta jotenkin. Myyjan tehdessa kattavan tarve-
kartoituksen ja esitellessa asiakasta kiinnostavat hyodyt, kaupan paattaminen vie vain vahan
aikaan. Hyva myyja keskittyy asiakkaaseen koko myyntiprosessin ajan. Suurin osa ajasta me-

nee luottamuksen rakentamiseen, seka tarvekartoitukseen. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 38.)

Myyntitaidot
Keskivertomyyjd Ajankaytto
10%
Luattamuksen
rakentaminen
20%
Lyhyt tarpeiden
kartoitus
30%
Tuote-esittely
Kaupan paittaminen 0%
Y
£
40°% Luottamuksen rakentaminen
0% Kattava tarvekartoitus
Hydtyjen esittely
20%
Kaupan
paattaminen
10% Menestyksekis ja
ammattitaitoinen
Ajankayttd huippumyyja

Kuvio 8: Myyntaitojen pyramidi (Rubanovitsch & Aalto 2012, 39).
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Alasen ym. (2005, 85-86) mukaan kysymysten tekemista varten on tehty suppilointimalli, joka
ohjaa myyjaa etenemaan oikein kysymysten kanssa. Suppilomallin mukaan myyntikeskustelun
kysymykset aloitetaan laajoilla avoimilla kysymyksilla. He jatkavat, etta avoimet kysymykset
luovat hyvan ilmapiirin ja avoimilla kysymyksilla saadaan tietoa asiakkaan tarpeista ja toi-

veista, seka mahdollisista ongelmista. Avointen kysymysten jalkeen myyja voi tehda johdatte-
levia kysymyksia, jonka avulla myyja voi ohjata omilla nakokulmilla keskustelua haluamaansa

suuntaan.

Kuviossa 9 on esitetty Alasen ym. (2005, 87) tekema suppilointimalli. Kuvasta nahdaan kysy-

mysten jarjestys myyntikeskustelun edetessa. Ensin kysytaan avoimia kysymyksia, tarkennet-
tuja avoimia kysymyksia ja jatkokysymyksia kyseessa olevasta aiheesta. Taman jalkeen voi-

daan siirtya johdatteleviin kysymyksiin, joiden avulla myyja ohjaa keskustelua tiettyyn suun-
taan. Johdattelevia kysymyksia ovat tulkinta- ja tarkistuskysymykset, johdattelevat kysymyk-
set, seka yhteenvetokysymykset. Keskustelun edetessa tahan vaiheeseen myyja voi ehdottaa
kaupan paattamista ja loppujen lopuksi vieda sen paatokseen. Suppilointimallin avulla myyja

voi ohjata keskustelua oikealla tavalla ja paattaa nain kaupan sujuvammin.

Avoimet kysymykset
Laajat avoimet kysymykset

Avoimet kysymykset tarkennetuista
ja asiakasta kiinnostavista asioista

Jatkokysymykset

Tulkinta- ja tarkistuskysymykset
Johdattelevat kysymykset

Yhteenvetokysymykset

Myyjan ehdotus paatcksesta
Johdattelevat kysymykset

1113

Paatds / yhteenveto

Kuvio 9: Suppilointimalli (Alanen ym. 2005, 87).
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Johdattelevat kysymykset on suunniteltava oikein, jottei asiakas koe myyjan vaikuttavan ha-
nen mielipiteisiinsa. Provosoivia kysymyksia voidaan kayttaa harkiten silloin, kun myyja tun-
tee asiakkaan hyvin. Provosoivat kysymykset saavat asiakkaan aktivoitumaan ja han joutuu
perustelemaan oman nakokulmansa. Vaarassa tilanteessa nama kysymykset ajavat asiakkaan
puolustuskannalle. Joskus asiakkaalla on olemassa kaksi vaihtoehtoa, jolloin myyja voi kayttaa
kysymyksia jotka sisaltavat vaihtoehtoja. Naiden avulla myyja saa selvitettya, kumpaa omi-
naisuutta asiakas suosii enemman ja sita kautta tuoda tuotteiden ja palveluiden oikeita omi-

naisuuksia esille. (Alanen ym. 2005, 86.)

4.3.6 Vastavaitteiden kasittely myyntitilanteessa

Myyjan varsinainen tyo alkaa siina vaiheessa, kun asiakkaalla tulee ostoepailyja. Myyjan teh-
tavana on kumota nama vastavaitteet ja voittaa sita kautta asiakkaan luottamus ostamista
kohtaan. Vastavaitteiden kohdalla myyjan tulee korostaa asiakkaan saamia hyotyja entises-
taan. Ostajan vastavaitteet tarkoittavat kaikkia hanen mainitsemiaan asioita, jotka jollain ta-
valla hidastavat tai hankaloittavat kaupankayntia. Tama on kuitenkin osoitus asiakkaan kiin-
nostuksesta myyjaa ja hanen tuotteitaan kohtaan. Vastavaitteet voivat olla merkki siita, etta

kauppa syntyy todennakodisemmin, kuin ilman vastavaitteita. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 57.)

Alasen ym. (2005, 89-90) mukaan myyntiprosessin viides vaihe on argumentointi. Tama vaihe
sisaltaa samoja asioita, kuin Ojasalojen (2010) myyntiprosessi. Alanen ym. (2005) korostaa
aiempien vaiheiden merkitysta ja sita, etta myyja on kartoittanut asiakkaan tarpeet ja tuntee
hanet sen verran, etta pystyy esittamaan oikeita argumentteja asiakkaalle. Tuntemalla asiak-
kaan ominaisuudet, myyja pystyy miettimaan asiakkaan mahdolliset vastavaitteet etukateen.
Lisaksi han voi miettia, mita tuotteita ja palveluita han tarjoaa asiakkaalle, jotta asiakas olisi
mahdollisimman tyytyvainen. Mita parempia argumentteja myyja osaa asiakkaalle antaa, sita
vahemman vastavaitteitakin tulee. Joskus vastavaitteiden tekeminen voi tuntua myos asiak-

kaasta epamiellyttavalle, mika vaikeuttaa myyntityota. (Alanen 2005, 89-90.)

Asiakas ymmartaa myyjaa parhaiten silloin, kun myyja osaa kertoa mita hyotya ja etuja hanen
esittamansa ratkaisu tarjoaa. Perusmyyja tekee tuote- esityksen ja kertoo sen ominaisuudet,
mutta hyva myyja osaa kertoa ominaisuuksien tuomat edut asiakkaalle. Viela paremmin myyja
onnistuu tyossaan, mikali han osaa selvittaa etujen merkityksen asiakkaalle. Tassa paastaan
taas myyntiprosessin edellisiin vaiheisiin, eli asiakkaan tarpeiden selvitykseen ja taustatieto-
jen hankkimiseen. Hyvalla selvityksella myyja tietaa, mita hyotyja asiakas arvostaa. Monet
erilaiset ratkaisut myyntitilanteessa eivat hyodyta mitaan, jos ne eivat kiinnosta asiakasta.
(Alanen ym. 2005, 90-91.)
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Alanen ym. (2005, 96) sanoo, etta vastavaitteita kasitellessa myyja voi kysya suoraan asiak-
kaalta mika hanen vastustelunsa syy on. Asiakas voi olla sita mielta, ettei esimerkiksi hinta
vastaa tarjottavan tuotteen arvoa. Vuorion (2008, 120-121) mukaan vastavaitteiden syita voi-
vat olla esimerkiksi epavarmuus, aikaisemmat huonot kokemukset, tai asiakas ei nae tuotteen
hyotyja. Alanen ym. (2005, 96-97) jatkavat, etta syyn selvittaminen on tarkeaa, jotta myyja
osaa edeta oikein myyntiprosessissa. Jos asiakkaalla on esimerkiksi oikeita maksuongelmia,
myyjan taytyy miettia onko kyseinen tilanne myynnille oikea hetki. Usein asiakkaan vastavait-
teet kertovat siita, etta asiakas haluaa lisatietoa. Vastavaitteiden kasittely poistaa asiakkaan
epavarmuutta. Vastavaitteisiin pitaisikin suhtautua myonteisesti, silla niiden kautta asiakkaan
epailykset saadaan karsittua ja molemmat paasevat haluttuun lopputulokseen. Myyjan ei pida
ottaa vastavaitteita henkilokohtaisesti, eivatka ne saa huonontaa myyntitapahtuman ilmapii-
ria. (Alanen ym. 2005, 97-97.)

Jos asiakas sanoo vastavaitteen, johon myyja ei osaa vastata, silloin myyntitilanteeseen ei ole
valmistauduttu tarpeeksi hyvin, Rope (2003, 72) toteaa. Vastavaitteet liittyvat tyypillisesti
tuotteiden ominaisuuksiin ja laatuun, hintaan, tai toimitukseen. Lisaksi kielteiseen ostopaa-
tokseen voi vaikuttaa se, etta myyja ei ole tarjonnut rahallista tukea myynnin edistamiseen.
Joskus investointi taas on liian suuri asiakkaalle tai yrityksen maine on asiakkaan silmissa
huono. Asiakkailla saattaa olla myos epaoleellisia syita vastusteluun, kuten esimerkiksi tuot-
teiden tilaaminen vanhalta kaverilta. Myyjan on asennoiduttava vastavaitteisiin oikein ja sel-
vitettava ne asiakkaan kanssa ja pyrittava voittamaan luottamus puolelleen. (Anderson ym.
2007, 218-224.)

Vastavaitteita esitetaan monesta eri syysta. Myyjan on valmistauduttava hyvin myyntitapaa-
miseen ja miettia etukateen, mitka voisivat olla vastavaitteiden syita. Nain myyja osaa argu-
mentoida asiakkaalle oikein ja nain saada asiakkaalle ostohalun. Tarkeinta on tuoda tuottei-
den ja palveluiden tuomat hyodyt ja edut esille ja kertoa, miksi ne hyodyttavat juuri kyseista
asiakasta. Asiakkaan tunteminen on edellytys naiden argumenttien esittamiseen. Joskus asiak-
kaalla on huonoja kokemuksia tai ennakkoluuloja myyjan tuotteita kohtaan. Joskus asiakas
haluaa vain lisaa tietoa tai haluaa paasta myyjasta eroon. Joka tapauksessa vastustelut on ka-
siteltava oikein, jotta asiakkaalle jaisi hyva maku myyntitapaamisesta, vaikka myyntia ei saa-

taisikaan aikaan.
4.3.7 Kaupan paattaminen
Myyntiprosessin toiseksi viimeisin vaihe on kaupan paattaminen. Tahan vaiheeseen on paasty

aikaisempien prosessin vaiheiden kautta. Ojasalojen (2005, 57) mukaan tama vaihe on myynti-

prosessin tarkein vaihe. Myyntiprosessi on ollut turha, mikali asiakas ei ole valmis ostamaan.
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Kaupan paattaminen tarkoittaa sita, etta asiakas on valmis sitoutumaan myyjan tuotteisiin ja

palveluihin.

Paatoksen saaminen on myos Alasen ym. (2005, 108-110) mukaan myyntiprosessin tarkein
vaihe. Ojasalojen (2010) vaite siita, etta aiemmat prosessi vaiheet ovat edellytys kaupan
paattamiselle, saavat kannatusta myos Alasen ym. (2005) puolelta. Heidan mukaansa asiakas
tekee paatoksia pitkin myyntiprosessia. Sen vuoksi jokaisen myyntiprosessin vaiheen onnistu-
minen on erittain tarkeaa asiakkaan luottamuksen ja myonteisten paatosten saamisen varmis-
tamiseksi. Myyjalla taytyy olla kaupan paattaminen mielessa jo ensimmaisen vaiheen aikana.
Kaupan saaminen ohjaa myyjan toimintaa. Joskus myyjat eivat uskalla vieda kauppaa lop-
puun, eli pyytaa ostotarjousta koska myyja voi ajatella sen pilaavan ilmapiirin. Kaupan paa-
tokseen saattaminen on kuitenkin myyjan vastuulla, ei asiakkaan. Myos ostosignaalien, eli asi-
akkaan lahettamien vihjeiden avulla voidaan lahtea paattamaan kauppaa. Ostosignaalit voivat
olla esimerkiksi asiakkaan kysymyksia liittyen kaupan jalkeisiin tilanteisiin tai myonteiset
kommentit. (Alanen ym. 2005, 108-110.)

Rope (2003, 76-78) jatkaa, etta myyjan tarkeimmat tehtavat kaupan paattamisessa ovat roh-
kaisu kaupan tekoon, asiakkaan kokemien riskien poistaminen ja hinnan pitaminen. Ostajalla
ei valttamatta ole pakkotilannetta ostamisen suhteen, joten silloin myyjan rohkaisut ostami-
seen auttaa kaupan saamisessa. Rohkaisu voi tapahtua esimerkiksi kertomalla tuotteen olevan
loppumaisillaan tai hinnan nousevan tulevaisuudessa. Ostajat haluavat aina tuotteen mahdol-
lisimman halvalla. Alennuksella myyminen onkin kaikkein helpointa, mutta se ei ole aina pa-
ras vaihtoehto. Jos myyja tekee kauppaa samoista tuotteista eri hinnoin, voi se vaikeuttaa
pitkaaikaisten suhteiden tekemista. Muut asiakkaat saattavat saada selville, etta heille myy-
tiin kalliimmalla ja nain kokevat itsensa petetyksi. Tata myyja ei halua missaan nimessa.
(Rope 2003, 76-78.)

Vuorio (2008, 78) jatkaa, etta kaupan paattamisen jalkeen myyjan on hyva kerrata asiakkaan
kanssa sovitut asiat, jotta epaselvyyksilta valtyttaisiin. Samalla varmistetaan, etta myyjan to-
teuttavat lupaamansa asiat asiakkaalle. Anderson ym. (2007, 248) mielesta hyva myyja ym-
martaa, etta heidan tyonsa alkaa vasta paatoksen saamisen jalkeen. Vasta sitten yritys saa
myyntia tuotteistaan ja asiakas nakee silloin, kuinka hyvin tuotteiden toimitus todellisuudessa

toimii ja onko tuotteiden laatu niin hyva, kuin myyja on luvannut.

Kaupan paattamiseen paastaan hyvin valmistetulla ja toteutetulla myyntiprosessilla. Myyjan
tulee valmistautua hyvin prosessiin ja pitaa kaupan paattaminen mielessa aina ensimmaisesta
yhteydenotosta lahtien. Hyva myyja ei kayta aikaa kaupan paattamiseen, vaan keskittyy luot-

tamuksen saamiseen. Kun asiakas luottaa myyjaan ja pitaa hanta ja tuotteita hyvina, ostami-
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sen todennakoisyys on paljon suurempi. Oikein hoidetulla kaupalla varmistetaan toimiva asia-
kassuhde ja uusien kauppojen syntyminen jatkossa. Pitkaaikainen asiakassuhde pitaisikin olla

jokaisen myyjan tavoitteena. Asiakassuhteita taytyy hoitaa myos kaupan paattamisen jalkeen.
Jalkihoidon merkitysta ei pida unohtaa.

4.3.8 Jalkihoito ja asiakastyytyvaisyyden varmistaminen

Kauppa on saatu paatokseen ja molemmat osapuolet ovat tyytyvaisia. Taman on taannut hy-
vin tehty myyntiprosessi. Myyntiprosessi ei kuitenkaan paaty kaupan paattamiseen. Kaupan
paattamisen jalkeen on hyvin tarkeaa, etta asiakassuhteen jatkuvuus ja tyytyvaisyys varmiste-

taan. Naista toimenpiteista kaytetaan nimitysta jalkihoito.

Jalkihoito on hyvin tarkeaa asiakassuhteissa. Kaupan paattamisen jalkeen myyjan tyo ei viela
paaty. Asiakassuhdetta hoidetaan kaupan jalkeen varmistamalla tuotteiden toimitus ja niiden
laatu, seka selvitetaan asiakkaiden mahdolliset ongelmat. Myyjan on varmistettava, etta asia-
kas on tyytyvainen kauppaan ja huolehdittava hanen tarpeistaan. Asiakas ostaa todennakoi-
sesti uudelleen, mikali han on tyytyvainen kokonaisuuteen. Hyvalla asiakassuhteen hoitami-
sella voidaan mahdollisesti myos laajentaa lilketoimintaa myyjan ja asiakkaan valilla. (Ojasalo
& Ojasalo 2010, 59.)

Alanen ym. (2005) ja Rope (2003) korostavat jalkihoidon merkitysta. Jalkihoito on sopimuseh-
tojen toteutumisen varmistamiseksi hyvin tarkeaa. Alasen ym. (2005) mukaan kaupankaynnin
voidaan ajatella vasta alkavan kaupan paattamisesta ja sen jalkeisista tapahtumista. Myyjan
tulisi ajatella toiminnan jatkuvuutta ja seuraavaa kauppaa. Jalkihoidolla varmistetaan seuraa-
van kaupan syntyminen. Joidenkin arvioiden mukaan 80 % menetetyista asiakkaista johtuu
puutteellisesta jalkihoidosta. Rope (2003, 81-84) kutsuu tata vaihetta myos asiakastyytyvai-
syyden varmistusvaiheeksi. Hanen mukaansa toimituksen varmistamisen lisaksi tarkeinta on

asiakastyytyvaisyyden varmistus, joka voidaan toteuttaa joko palautekyselylla tai puhelimitse.

Jalkihoidon ja sen edellyttavia toimenpiteita voidaan katsoa elintarkeiksi asiakassuhteiden
hoitamisessa. Jalkihoito viimeistelee myyntiprosessin muut vaiheet. Sen avulla varmistetaan,
etta asiakas on tyytyvainen kaytyyn myyntiprosessiin ja myyja on pitanyt lupauksensa. Tasta
voidaan paatella, etta luottamuksen tarkeys myynnissa on suuri. Asiakas ei osta, mikali han ei
pida myyjasta tai voi luottaa haneen. Myos toimitusten ja laadun on oltava kohdillaan. Naita
asioita ei voida selvittaa ilman kunnollista jalkihoitoa. Jalkihoidon avulla myyja pystyy myos
kartoittamaan uusia ostosignaaleja. Mikali viimeistely jatetaan tekematta, ei myyja voi tietaa
mahdollisista ongelmista tai halusta ostaa lisdaa. Tama johtaa siihen, ettei asiakas halua ostaa
myyjalta uudelleen. Tama taas ei ole hyva asia jatkuvan liiketoiminnan ja syvan asiakassuh-

teen rakentamisen kannalta.
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4.4  Yhteenveto myyntiprosessista

Myyntiprosessissa jokainen vaihe on tarkea ja kaikki vaikuttavat lopputulokseen. Asiakas te-
kee omat johtopaatoksensa jokaisesta myyjan sanomasta asiasta. Asiakassuhdetta ei raken-
neta hetkessa, vaan se vaatii pidempaa luottamuksen rakentamista. Myyntiprosessi on toimi-
vaksi koettu tyokalu asiakassuhteen rakentamiseen. Sen avulla myyja voi ottaa huomioon
kaikki tarvittavat asiat ja varmistaa, etta asiakas huomioidaan jokaisessa vaiheessa. Mita pa-
remmin myyntiprosessi on toteutettu, sita todennakoisemmin asiakas luottaa myyjaan ja tun-
tee halua ostaa juuri hanelta, eika kilpailijoilta. Gould (2012, 49, 98) sanookin myyntiproses-
sia myyntiputkeksi, joka alkaa asiakkaan loytamisesta ja loppuu asiakkaan kiinni pitamiseen.
Hanen mukaansa myyntiprosessia voidaan ajatella myos asiakaspolkuna, jossa tarkastellaan

kunkin asiakkaan tarpeita ja niiden tyydyttamista asiakkaan nakokulmasta.

Prosessin ensimmaisen vaiheen, prospektien etsimisen ja yhteydenoton voidaan katsoa olevan
yksi tarkeimmista vaiheista. Tama vaihe on tyolas ja sen avulla myyja etsii potentiaaliset os-
tajat. Perusteellinen tarpeiden kartoitus on myos tarkeaa, koska sen avulla myyja pystyy tar-
joamaan juuri oikeita ratkaisuja asiakkaalle. Nain asiakaskin kokee itsensa tarkeaksi ja hyvin
huomioiduksi. Asiakasta kiinnostaa aina tuotteiden ja palveluiden tuomat hyodyt. Niiden esil-
letuominen on myyjan tehtava. Muita myyntiprosessin vaiheita ei myoskaan voida vaheksya.
Jokainen vaihe tukee muita vaiheita. Itse kaupan paattamiseen ei vaadita paljoa, mikali
myyja ja asiakas loytavat yhteisen savelen ja myyntiprosessi on ollut tehokas. Kaupan paatta-
misen jalkeen hyvalla jalkihoidolla varmistetaan, etta asiakas ostaa yritykselta toistekin. Sii-
hen jokaisen menestyvan yrityksen on tahdattava, pitkaaikaisin asiakassuhteisiin ja sita
kautta jatkuvaan ja tasaiseen tulonsaamiseen. Anderson ym. (2007, 103) sanovat myyntipro-
sessin ensimmaisen ja viimeisen vaiheen olevan kaikkein tarkeimmat. Ensimmaisessa vai-
heessa etsitaan lupaavia asiakkaita ja viimeisessa vaiheessa varmistetaan, etta nama asiak-

kaat ovat tyytyvaisia yrityksen toimintaan.

Kuviossa 10 on esitetty myyntiprosessin eri vaiheet ja siihen liittyvat keskeiset asiat. Kuvio on
rakennettu edella esitettyjen lahteiden perusteella. Myyntiprosessin vaiheet koostuvat aikai-
semmin esitetyista vaiheista, prospektien etsimisesta ja yhteydenotosta, valmistautumisesta
myyntitapaamiseen, ensivaikutelman antamisesta asiakastapaamisessa, asiakkaan tarpeiden
kartoituksesta, vastavaitteiden kasittelysta myyntitilanteessa, kaupan paattamisesta, seka
jalkihoidosta ja asiakastyytyvaisyyden varmistamisesta. Myyntiprosessin vaiheet ovat lyhen-
netty kuvioon. Kuvion reunoille on kirjoitettu tarkeimmat asiat, jotka liittyvat kuhunkin
myyntiprosessin vaiheeseen. Kuvan ympyran muoto tulee Andersonin ym. (2007, 102-103) kir-
jasta, jossa he kuvaavat myyntiprosessia jatkuvana renkaana, jonka jokainen osa liittyy toi-

siinsa ja muodostaa nain ympyran. Yhdessa nama vaiheet pitavat renkaan vauhdissa.
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Asiakastyytyviisyyden varmistaminen

Sopimusehtojen toteutumisen
seuraaminen

Laadun ja toimitusten seuranta

Seuraavan kaupan varmistaminen

(Ostopaatdksen pyytaminen
Rohkaisu kaupan tekoon

Riskien poistaminen
Ostosignaalien tulkitseminen
Sovittujen asiciden kertaaminen

Ostoepédilyjen hitvyttdminen
Hydtyjen ja etujen korostaminen
Vastaviitteiden syiden selvittdminen
Ennalta suunnitellut argumentit

Vastaviitteisiin valmistautuminen

Qikean prospektin l&ytaminen eri
|ahteiden avulla

Kiinnostuksen herdttaminen

Prospektin toimintaymparistoan
tutustuminen

Asiakkaan tarpeista huolehtiminen Asiakastapaamisen jarjestaminen

Prospektista
asiakkaaksi

Perusasioiden kertaus

Asiakastapaamisen sisadllén suunnittelu
tavoitteiden mukaan

Tulevien tapahtumien ennakoiminen
Tasavertainen pukeutuminen

Itsevarmuuden kasvattaminen

Ve

N

Mydnteisen vaikutelman
antaminen

Tarpeiden
kartoitus

Itsensa myyminen asiakkaalle

Luottamuksen rakentaminen
\ Aito mielenkiinto asiakkaaseen

Maytteet ja referenssit
Small talk

Asiakkaan tilanteen selvittdminen

Qikeiden kysymysten esittdminen

Hygtyjen ja lisdarvon esille tuonti

Asiakkaan toiveiden huomiciminen

Paatelmien tekeminen
markkinatuntemuksella

Kuvio 10: Myyntiprosessin vaiheet.

B-to b- myyntityossa tarkeaa on omata hyvat vuorovaikutustaidot. Ojasalojen (2010, 59- 60)

mukaan tarkeimpia naista ovat kuunteleminen, keskustelutaidot seka kirjallinen osaaminen.

Muita tarkeita ominaisuuksia ovat heidan mukaansa hyvien asiakassuhteiden luominen, jalki-

hoito, seka tuotetuntemus. He jatkavat, etta naista tarkeimpana taitona on kuuntelutaito.

My0s oikeiden kysymysten esittaminen on hyvin tarkeaa sujuvan kaupankaynnin varmista-

miseksi.
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5  Tutkimusmenetelmien yhdistaminen opinnaytetyossa

Tama opinnaytetyo toteutettiin tutkimuksellisesta nakokulmasta eli tyo on tutkielmatyyppi-
nen. Tutkimus on laadullisen eli kvalitatiivisen ja maarallisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen
yhdistelma. Yhdessa nama tutkimusmuodot muodostavat kokonaisuuden, joiden avulla saa-
daan kerattya tarvittavat tiedot tulosten analysointia varten. Tutkimusmenetelmina kaytet-
tiin teemahaastattelua ja internetkyselya. Nailla tutkimusmenetelmilla saadaan tarvittavat
syvalliset tiedot kohdeyrityksen henkilgilta, seka yleisia nakemyksia suurilta alueilta Servaalin
asiakkailta. Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksessa kaytetyt tutkimusmenetelmat, tutki-

muksen toteutus, luotettavuus ja mahdolliset ongelmat.

5.1 Teemahaastattelu tutkimusmenetelmana

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelma, joka on lomakehaastattelun ja
strukturoidun haastattelun valimuoto. Tyypillista talle haastattelumuodolle on se, etta kysy-
mykset ovat kaikille haastateltaville samat, mutta niiden jarjestysta voidaan vaihdella ja
haastateltavilla on vapaus vastata kysymyksiin omin sanoin. Haastattelussa ei siis ole valmiita
vastausvaihtoehtoja, mutta kysymykset ja teemat ovat ennalta suunniteltuja. Kysymysten sa-
namuotoa voidaan myos vaihdella tarpeen mukaan. Puolistrukturoidussa haastattelussa jotkin
osat ja nakokulmat ovat sovittuja. Tarkeinta teemahaastattelussa on teemojen rakentaminen
ilman yksityiskohtaisten kysymysten tekemista. Haastattelu etenee teemojen varassa eika ta-
ten sido haastattelijaa tiettyyn nakokulmaan, vaan keskustelun suunta voi edeta moniin eri

asioihin teeman ymparilla. (Hirsjarvi & Hurme 2006, 47.)

Tassa opinnaytetyossa kaytettiin teemahaastattelua kvalitatiivisena tutkimusmenetelmana
kohdeyrityksen asiakassuhteiden johtamisen ja myyntiprosessien tamanhetkisen tilanteen kar-
toittamiseen. Teemahaastattelun avulla saatiin myos tietoa asiakaskeskeisyydesta ja yrityksen
arvoista. Haastattelut tallennettiin ja samalla tehtiin muistiinpanoja. Haastattelutallenteet

litteroitiin ja aineisto analysoitiin.

Laadullisen aineiston perusanalyysimenetelmana kaytettiin sisallonanalyysia. Tuomen ja Sara-
jarven (2009, 103) mukaan sisallonanalyysin avulla aineistoa voidaan analysoida systemaatti-
sesti ja tutkittava ilmio pystytaan kuvailemaan tiivistetysti. Sisallonanalyysin varsinaisena
analyysitekniikkana kaytettiin tyypittelya ja teemoittelua. Teemoittelulla tarkoitetaan aineis-
ton jakamista ja ryhmittelya eri aiheiden mukaan. Aineiston ryhmittelyn jalkeen siita etsitaan
tiettyja teemoja, jonka jalkeen teemojen esiintymista aineistossa voidaan vertailla. Jos tee-
moittelua kaytetaan teemahaastattelun kanssa, on teemat muodostettu jo analysointia varten
ennen haastattelua. Silloin aineiston purkaminen on helpompaa. (Tuomi & Sarajarvi 2009,
93.)
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Teemoittelua kaytettiin Servaalin myyntipaallikon, Wernerin, haastattelussa. Haastattelussa
asiakassuhteiden johtaminen jaoteltiin tietoperustan mukaisesti yleisiin kysymyksiin asiakas-
suhteiden johtamisesta, jonka jalkeen haastattelun teemat koskivat asiakkuuden hallintaa
elinkaarella vaiheittain, asiakastyytyvaisyytta ja -uskollisuutta, seka osion muista kysymyk-
sista tietoperustaan liittyen. Kysymykset asiakassuhteiden johtamiseen yleisesti liittyivat yri-
tyksen markkinoinnin keinoihin, arvon tuottamiseen, asiakassuhteiden hoitamiseen, seka asia-
kassuhteiden kestoon. Taman lisaksi myyntipaallikkoa haastateltiin yrityksen toimintaymparis-

toon liittyen. Myyntipaallikon haastattelujen teemat on esitetty taulukossa 2.

Asiakassuhteiden johtaminen

Asiakkuuksien Asiakkuuksien
hallinta ja kehittaminen ja
haltuunotto sdilyttaminen

Yritys ja sen Asiakassuhteiden
toimintaymparisto | johtaminen yleisesti

Asiakastyytyvaisyys
ja -uskollisuus

Taulukko 2: Myyntipaallikon haastattelujen teemat.

Tyypittelya taas kaytetiin Servaalin aluevastaavien haastatteluissa, joista etsittiin samankal-
taisuuksia ja eriavaisyyksia henkiloiden kesken. Tuomen & Sarajarven (2009, 93) mukaan tyy-
pittelylla tarkoitetaan aineiston ryhmittelya tietyiksi tyypeiksi. Haastattelun teemoista etsi-

taan yhtalaisyyksia vastausten kesken, jolloin niista voidaan tehda yleistyksia.

Tyypittelyssa aineisto litteroitiin, jonka jalkeen aineisto tiivistettiin lauseiksi. Litteroinnissa
kaytettiin peruslitterointia, joka tarkoittaa puhekieliesta litterointia taytesanat poistaen.
(Tutkimustie 2015). Tiivistamisen jalkeen haastattelut tiivistettiin viela uudestaan, jolloin jo-
kaisesta haastattelusta saatiin tiivis kooste. Naita tiivistelmia vertailtiin keskenaan ja niista
etsittiin samankaltaisuuksia ja eriavaisyyksia. Taman menetelman avulla haastatteluista saa-

tiin tyypiteltya asioita ja sita kautta tuloksia.

5.2 Internetkysely asiakastyytyvaisyyden selvittamiseksi

Tassa opinnaytetyossa kaytettiin internetkyselya asiakastyytyvaisyyden selvittamiseksi, koska
tutkittavat asiakkaat sijaitsevat eri puolilla Suomea. Lisaksi asiakkaita on huomattava maara,
joten syvallisempi tutkimus olisi mahdotonta. Heikkila (2014, 18) on tehnyt kirjassaan taulu-
kon, josta selviaa internetkyselyn hyvia ja huonoja puolia. Internetkyselyn hyvia puolia ovat
vastausprosentin suuruus, mikali kohdejoukko on tarkasti valittu. Haastattelijaa ei tarvita pai-
kan paalla, joten han ei vaikuta vastaajiin. Lisaksi internetkyselyn vastausten saaminen on

yleensa nopeaa ja siina voidaan kayttaa pitkaakin lomaketta. Myos arkaluontoisten kysymys-
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ten kayttaminen on mahdollista ja oheismateriaalien kayttokin on mahdollista. Huonoja puo-
lia internetkyselyssa on esimerkiksi avointen kysymysten vastaamatta jattaminen ja vastaus-
ten tarkkuus voi vaihdella. Lisaksi vaarinkayton mahdollisuus on mahdollista. Liian pitka ky-

sely voi vaikuttaa vastaajien motivaatioon tehda kysely kunnolla. (Heikkila 2014, 18.)

Taman tutkimuksen internetkysely toteutettiin e-lomakkeen avulla. E-lomake on ohjelma,
jolla voi tehda selainkayttoisesti verkkolomakkeita. Lomakkeista saatuja tuloksia voidaan ka-
sitella niita erilaisten taulukko- ja tilasto-ohjelmien avulla, kuten esimerkiksi Excelin tai
SPSS:n avulla. (E-lomake 2014.) Tama tutkimusmenetelma valittiin siksi, etta internetkysely

oli nopea tapa saada vastauksia eri puolilta Suomea.

Heikkilan (2004, 46-49) mukaan hyvan kyselyn ominaisuuksia ovat esimerkiksi lomakkeen ulko-
naon houkuttelevuus ja helppojen kysymysten laatiminen alkuun. Lomakkeen tulee olla selkea
ja houkuttelevan nakoinen ja kysymyksia esitetaan vain yksi kerrallaan. Kysymysten jarjestyk-
sen tulee olla looginen, eika lomake saa olla liian pitka. Kysymystyyppeja on erilaisia; avoi-
met kysymykset on helposti laadittavissa, mutta niihin vastaaminen on tyolasta. Lisaksi niiden
luokittelu on hankalaa. Numeerisiin vastauksiin on helpompi vastata ja ne voidaan luokitella
helposti. Suljetuissa, eli vaihtoehtoja sisaltavissa kysymyksissa virheiden torjuminen on hel-
pompaa ja vastauksia pystytaan kasittelemaan helpommin. Kritiikin antaminen on myos hel-
pompaa naissa kysymyksissa. Suljetuissa kysymyksissa vastausvaihtoehdot tulee sulkea toiset
vaihtoehdot, mutta niita ei saa olla liikaa. Huonoina puolina suljetuissa kysymyksissa on har-
kitsemattomien vastausten antaminen, seka jonkun vastausvaihtoehdon puuttuminen. (Heik-
kila 2014, 46-49.) Taman tutkimuksen kyselyssa kaytettiin suljettuja- seka avoimia kysymyk-

sia. Nailla kysymystyypeilla saatiin tarvittavat tiedot asiakkaista.

Sekamuotoisissa kysymyksissa annetaan eri vastausvaihtoehtoja ja ne voivat sisaltaa "muu,
mika” vaihtoehdon. Asenneasteikoilla taas tarkoitetaan mielipiteiden kysymista vaittamien
muodossa, jolloin tieoja saadaan pieneen tilaan. Asteikot voivat olla 4-9 portaisia, mutta ar-
von maara, seka asteikon sanallinen nimeaminen on tehtava huolella. Keskikohdan eli ”en
0saa sanoa, vaikea sanoa” kohdan kayttamista ja sijoittamista on mietittava myos tarkkaan.
Usein ”en osaa sanoa” vaihtoehdon pois jattaminen voi olla jarkevaa, koska vastaukseen on
helppo vastata talla vaihtoehdolla. (Heikkila 2004, 50-55.)

Taman tutkimuksen kyselyssa kaytettiin viisiportaista asteikkoa. Asteikon arvot olivat taysin
tyytyvainen, jokseenkin tyytyvainen, en tyytyvainen enka tyytymaton, jokseenkin tyytymaton,
seka taysin tyytymaton. Portaikosta jatettiin ”en osaa sanoa” vaihtoehto pois, mutta kaytet-
tiin ”en tyytyvainen enka tyytymaton”- vaihtoehtoa, mikali asiakkaalla on neutraali mielipide
asiasta. Haastattelun kysymykset liittyivat aluevastaavien ammattitaitoon, palvelun laatuun,

Servaalin tuotteisiin, seka kehitysideoihin.
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5.3 Internetkyselyn harkinnanvarainen nayte

Tassa opinnaytetyossa kaytettiin otantatutkimusta tutkittavan perusjoukon suuruuden vuoksi.
Otanta tarkoittaa pienoiskuvaa perusjoukosta. Otoksen edustavuus tarkoittaa, etta otos vas-
taa pienemmassa muodossa ominaisuuksiltaan perusjoukkoa. Talla varmistetaan, etta otok-
sesta saadut tulokset ja keskiarvot vastaisivat perusjoukon arvoja mahdollisimman hyvin.
Otoksen avulla saadut tulokset eivat kuitenkaan koskaan pade taysin perusjoukkoon. (Heikkila
2014, 31-32.)

Otantatutkimuksessa on aina perusjoukko, joka tulee maarittaa ennen tutkimusta. (Heikkila
2014, 32). Tassa opinnaytetyossa perusjoukkoon kuului eraan paivittaistavarakauppaketjun
suuria ja pienia asiakkuuksia koko Suomen alueelta. Yhteensa perusjoukkoon kuului 679 kaup-
paa. Kauppojen jakautuminen alueellisesti on kuvattu taulukossa 3. Tiedot kauppojen maa-
rasta perustuu Servaalilta saatuihin asiakastaulukoihin, jotka aluevastaavat ovat rakentaneet.
Kaupat on paivitetty taulukoihin elokuussa 2015 ja yhteystiedot paivitettiin marraskuussa
2015.

Alue Suuret asiakkuudet Keskisuuret asiakkuudet Pienet asiakkuudet
Padkaupunkiseutu 12 44 64
Ita- ja Keski- Suomi 24 50 105
Lansi-Suomi 31 87 125
Pohjois-Suomi 14 33 88
Yhteensa 81 214 384

Taulukko 3: Kyselyn perusjoukon kauppojen maara alueittain Suomessa.

Otantamenetelmia on olemassa erilaisia ja otantamenetelman valitseminen riippuu tutkimuk-
sen tavoitteista, budjetista, maantieteellisesta sijainnista ja perusjoukon samankaltaisuu-
desta. Tassa tutkimuksessa kaytetaan ei-todennakoisyysotantaa, eli naytetta. Heikkilan 2014,
38-39) mukaan otantatutkimuksissa olisi hyva kayttaa todennakoisyysotantaa. Tassa tutkimuk-
sessa paadyttiin kuitenkin kayttamaan harkinnanvaraista naytetta. Heikkilan (2014, 38-39)
mukaan harkinnanvaraisella naytteella tarkoitetaan sita, etta perusjoukosta on poimittu tut-
kimusyksikoita jotka edustavat joukkoa mahdollisimman hyvin tietyilta ominaisuuksilta. Han
jatkaa, etta ominaisuudet voivat olla esimerkiksi ika, sukupuoli tai muu taustamuuttuja. Mita

paremmin ominaisuudet tiedetaan, sita luotettavampi tulos saadaan.

Tassa tutkimuksessa ominaisuudet liittyivat asiakkaiden tarkeyteen liiketoiminnan kannalta.
Kyselyn tuloksista oli enemman hyotya Servaalille, kun kysely lahetettiin asiakkaille, joissa
Servaalin aluevastaavat kayvat usein. Kuten aikaisemmin mainittiin, asiakassuhteiden johta-
misen tarkoituksena on muun muassa tunnistaa tarkeat ja ei tarkeat asiakkaat ja keskittya

kannattaviin asiakkaisiin. Sen vuoksi asiakastyytyvaisyyskysely on jarkevaa lahettaa harkitusti.
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Perusjoukosta valittiin 80 % suurista asiakkuuksista, 40 % keskisuurista ja 20 % pienista asiak-
kuuksista. Kysely paatettiin lahettaa talla jaotuksella, koska Wernerin (2015) mukaan yrityk-
sen rajallisten kenttaresurssien vuoksi paapaino on keskitettava suuriin kauppoihin, joissa ur-

banisoituminen nakyy kuluttajien ostovoimassa.

Otoskoon on oltava tarpeeksi suuri, jotta se vastaisi perusjoukkoa mahdollisimman luotetta-
vasti. Mikali perusjoukossa on vertailtavia ryhmia, jokaisesta ryhmasta tulisi ottaa vahintaan
30 tilastoyksikkoa. Mikali tuloksia ei tarkastella ryhmittain, vaan tarkastellaan kokonaisuutta,
tulee otoskoon olla vahintaan 100. (Heikkila 2014, 40- 43.) Opinnaytetyossa tarkasteltiin nel-
jaa eri ryhmaa perusjoukon sisalla ja naita vertailtiin keskenaan. Silloin jokaisesta ryhmasta

tuli ottaa vahintaan 30 tilastoyksikkoa. Se tarkoittaa vahintaan 120 tilastoyksikon tutkimusta.

5.4 Tutkimuksen toteutus, luotettavuus ja mahdolliset ongelmat

Tutkimuksessa saattaa tulla vastaan ongelmia, jotka vaikuttavat sen luotettavuuteen. Tassa
opinnaytetyossa luotettavuutta katsottiin laadullisen ja maarallisen tutkimuksen nakokul-
masta. Metsamuurosen (2006, 48) mukaan validiteetilla tarkoitetaan luotettavuutta sen kan-
nalta, etta tutkimuksessa tutkitaan juuri sita, mita oli tarkoituskin tutkia. Laadullisessa tutki-
muksessa validiteetti voidaan jakaa ulkoiseen ja sisaiseen validiteettiin. Ulkoisella validitee-
tilla tarkoitetaan sen yleistettavyytta joihinkin ryhmiin. Tassa tarkeaa on luotettavuuden uh-
kien poistaminen tutkimusasetelman ja otannan nakokulmasta. Sisaisella validiteetilla tarkoi-
tetaan tutkimuksen omaa luotettavuutta, eli mietitaan ovatko kasitteet oikeita tutkimukseen,
onko teoria oikeanlainen ja onko mittari oikea. Edella mainitut asiat parantavat tutkimuksen
luotettavuutta. Taman tutkimuksen kasitteet ja teoria olivat oikeat tulosten saamisten kan-
nalta. Teoria tuki haastatteluista ja kyselysta saatuja tuloksia ja yhdessa naista saatiin raken-

nettua johtopaatokset ja kehitysideoita.

Kyselytutkimuksessa tulee tarkastella aineiston luotettavuutta ja patevyytta. Validiteetilla eli
patevyydella tarkoitetaan sita, etta tutkimuksella mitataan juuri sita, mita on alun perin tar-
koituskin. Validiteettiin voidaan vaikuttaa huolellisella suunnittelulla, maarittelemalla kasit-
teet ja muuttujat, perusjoukon maarittamisella ja koko tutkimuksen kattavilla kysymyksilla.
(Heikkila 2014, 27.) Taman opinnaytetyon kyselyn perusjoukko on maaritelty tarkasti ja kysy-
myksilla saatiin kartoitettua tarvittavat tiedot kattavasti. Kysely suunniteltiin yhdessa toimek-
siantajan kanssa. Heikkila (2014, 28) jatkaa, etta reliabiliteetilla tarkoitetaan luotettavuutta
ja tulosten tarkkuutta. Tulokset eivat saa vaihdella, vaikka testi toistettaisiin. Kyselytutki-
muksen toistettavuus lisaa luotettavuutta. Myos Vehkalahden (2008, 116) mukaan reliabilitee-
tilla tarkoitetaan mittauksen tarkkuutta. Hanen mukaansa silla tarkoitetaan mittauksen vaih-

telun maaraa. Tarkeampaa kyselyssa on kuitenkin validiteetti.
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Suurin uhka tutkimukselle on kysely ja se, jos kyselyyn ei saada tarpeeksi vastaajia. Tama tar-
koittaisi sita, etta tutkimus ei olisi luotettava. Otannan on oltava tarpeeksi suuri, jotta tulok-
sia voidaan kasitella luotettavasti. Toisena uhkana on kokemattomuus kyselyn tekemisessa.
Heikkilan (2014, 41-42) mukaan kyselytutkimuksessa sen rakenne ja oikeiden kysymysten esit-
taminen on erittain tarkeaa luotettavuuden kannalta. Kyselyn on oltava juuri oikean pituinen
ja sellainen, etta vastaajat jaksavat keskittya siihen ja vastaukset olisivat nain mahdollisim-
man todellisia. Internetkyselya tehtaessa riskina saattaa olla vastausten tarkkuus ja avoimiin

kysymyksiin vastaamatta jattaminen.

Heikkila (2014, 41-42) jatkaa, etta suureen vastausprosenttiin paastaan vain harvoin. Lisaksi
vastauslomakkeet saattavat olla puutteellisia, jonka vuoksi ne joudutaan hylkaamaan. Jos
moni jattaa kyselyyn vastaamatta, vaikuttaa sekin tulosten ominaisuuksiin, silla heidan omi-
naisuudet ovat osittain erilaisia, kuin heidan jotka vastaavat kyselyyn. Vastausprosentin suu-
ruus on tutkimuksen kannalta luotettavampaa, kuin suuren otoskoon tekeminen. Perusjoukon
suuruus vaikuttaa siihen, kuinka suuri otossuhteen taytyy olla. Suhteellisen osuuden taytyy
olla suurempi, mikali perusjoukko on pienempi. (Heikkila 2014, 41-42.) Tassa tutkimuksessa
perusjoukko on alle 1000, mika on melko vahan. Sen vuoksi otoskoon suhteellinen osuuden oli

oltava suurempi.

Kohdejoukot suunniteltiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Kyselyyn osallistuvista asiakkaista
tehtiin lista aluevastaavien kanssa. Talla varmistettiin se, etta vastausprosentti olisi mahdolli-
simman hyva, eika kysely joudu vaariin kasiin. Asiakkaiden yhteystiedot tarkastettiin aluevas-
taavien kanssa, jolloin kysely saatiin lahetettya ostajalle, eika yrityksen omistajalle. Tarkat
yhteystiedot jokaisesta asiakkaasta varmisti sen, etta kysely tavoitti juuri oikeat henkilot.
Tassa tutkimusmenetelmassa ei myoskaan tarvittu haastattelijaa ja kyselyssa voitiin kayttaa
arkaluontoisempiakin kysymyksia, johon asiakas ei valttamatta vastaisi samalla lailla haastat-

telijan lasna ollessa.

Kysely lahetettiin 228 kaupalle eri puolelle Suomea perusjoukon kokonaismaaran ollessa 679.
Kysely lahetettiin siis 35 % kaupoista, jolloin kyselyn otantasuhde oli luotettava. Alueelliset
erot kyselyn asiakasmaarissa olivat 1 % - 4 % valilla. Vahiten kyselyita lahetettiin Pohjois- Suo-
men alueelle, jossa kysely kattoi 31 % prosenttia alueen kaupoista. Eniten kyselyja lahetettiin
Lansi-Suomeen, jossa kysely lahetettiin 35 % kaupoista. Tahan prosenttiin vaikutti alueen eri-

suuruisten kauppojen lukumaara.

Kauppojen lukumaara vaihteli alueittain, joka teki 4 % hajonnan kyselyn peittoon. Kysely la-
hetettiin jokaisen Servaalin aluevastaavan alueelle, jolloin alue kattoi koko Suomen. Alueet

olivat Paakaupunkiseutu, Muu Etela-Suomi, Lansi-Suomi, Keski-Suomi, Ita-Suomi, seka Pohjois-
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Suomi. Jokaiselta alueelta saatiin vastauksia, joten kaikki alueet olivat edustettuina. Asiak-
kaille lahetettiin saatekirje sahkopostitse, jossa kerrottiin, ettei vastauksia julkaista nimen
kanssa, vaan kyselyn tuloksia tarkastellaan aluekohtaisesti. Lisaksi kirjeessa mainittiin, etta
kyselyn tulokset eivat tule julkiseen jakoon ja kysely on luottamuksellinen. Myos kyselyn vas-
tausaika ja viimeinen vastauspaiva ilmoitettiin. Tama lisaa kyselyn luotettavuutta ja vastaus-
prosentin suuruutta. Kyselysta tehtiin tiivis ja helposti ymmarrettava, jotta sen tayttamiseen

ei menisi kauan aikaa ja vastaaminen on helppoa. Saatekirje ja kysely ovat liitteissa 3 ja 6.

Kyselyyn annettiin aluksi viikko vastausaikaa. Kysely lahetettiin keskiviikkona 25.11.2015 ja
viimeinen vastauspaiva oli seuraavan viikon keskiviikkona 2.12.2015. Viikon aikana kyselyyn
vastasi 40 asiakasta. Koska vastausten maara oli alhainen, kyselyn vastausaikaa paatettiin jat-
kaa perjantaille 4.12.2015 ja asiakkaille lahetettiin muistutuskirje kyselysta. Kirjeessa muis-
tutettiin kyselysta ja pyydettiin vastaamaan siihen kyseiseen paivaan mennessa. Muistutus-
kirje lahetettiin kaikille kyselyyn osallistuville asiakkaille. Muistutuskirjeessa mainittiin, ettei
viesti koske heita, jotka ovat jo vastanneet kyselyyn. Muistutuskirjeen avulla saatiin kymme-
nen lisavastausta, jolloin vastauksia saatiin yhteensa 50. Tama tarkoitti, etta 22 % asiakkaista

vastasi kyselyyn.

Heikkilan (2014, 76) 20 % vastausprosentilla ei voida viela olla vakuuttuneita palveluiden tai
tuotteiden hyvasta laadusta, koska silloin jaa epaselvaksi, mitka ovat lopun 80 %:n mielipi-
teet. Sen vuoksi kyselysta tehtiin viela uusintakierros, jossa asiakkailla oli aikaa vastata kyse-
lyyn kolme paivaa, 9.12. keskiviikosta 11.12. perjantaihin. Uusintakierroksen saatekirjeena
toimi toinen muistutuskirje. Muistutuskirjeen ja uusintakierroksen avulla vastauksia saatiin
viela 10 lisaa, jolloin vastaajia oli yhteensa 60. Lopulliseksi vastausprosentiksi saatiin taten

26, mika on jo parempi luotettavuuden kannalta. Muistutuskirjeet ovat liitteissa 4 ja 5.

Internetkyselyn tulokset analysoitiin Excelin avulla. Ohjelman avulla voidaan analysoida mate-
riaalia ja tehda graafisia taulukoita ja kuvioita. Internetkyselya tehtaessa aineistoa ei tarvitse
syottaa erikseen tilasto-ohjelmaan, vaan kyselyn aineisto tallentuu ohjelmaan automaatti-
sesti. (Heikkila 2014, 120.) Saaduista grafiikoista tehtiin johtopaatoksia ja saatuja tuloksia

analysoitiin opinnaytetyon tuloksissa.

Opinnaytetyossa tehtiin lisaksi kahdeksan teemahaastattelua, joista kaksi tehtiin Servaalin
kentta- ja myyntipaallikolle, ja loput kuusi teemahaastattelua tehtiin Servaalin paivittaistava-
rakaupan kenttamyynnin aluevastaaville. Myyntipaallikon haastattelut liittyivat asiakassuhtei-
den johtamiseen seka yrityksen toimintaymparistoon. Aluevastaaville tehty haastattelu kasit-

teli myyntiprosessia ja sen vaiheita. Samaa haastattelulomaketta kaytettiin kaikissa aluevas-



60

taavien haastatteluissa. Yhdelle aluevastaavista haastattelu tehtiin sahkopostitse aikataulu-
muutosten vuoksi. Kyseiselle aluevastaavalle tehtiin tarkentavia kysymyksia toisen sahkoposti-

haastattelun avulla, jonka avulla vastauksista saatiin kattavat.

6  Tulokset ja tulosten tarkastelu

Tahan lukuun on koottu teemahaastatteluista ja kyselysta saadut tulokset. Ensin tuloksissa
tarkastellaan teemahaastatteluista saatuja asiakassuhteiden johtamiseen liittyvia asioita,
jonka jalkeen siirrytaan aluevastaavien myyntiprosessin tuloksiin. Taman jalkeen kaydaan lapi
kyselysta saadut tulokset. Myyntipaallikon haastattelu analysoitiin teemoittelun avulla ja
aluevastaavien haastattelujen tulokset esitettiin tyypittelyn avulla. Myyntiprosessiin liittyen
haastateltavia oli yhteensa kuusi. Haastateltavat on numeroitu sattumanvaraisessa jarjestyk-
sessa. Kyselya tarkasteltiin kyselyn tuloksista tehtyjen kuvioiden ja avointen kysymysten vas-

tausten perusteella.

6.1 Servaalin asiakassuhteiden johtamisen tamanhetkinen tila

Asiakassuhteiden johtamiseen ja yrityksen toimintaymparistoon liittyen haastateltiin Servaalin
myyntipaallikko Derek Werneria. Hanen tyotehtaviin kuuluvat myyntipaallikon lisaksi kentta-
paallikon ja ketjuavainasiakaspaallikon tehtavat. Han vastaa myos paivittaistavarakaupan ti-
lanhallinnasta yhdessa Ita- ja Keski-Suomen avainasiakaspaallikon kanssa. Myyntipaallikon tyo-
tehtaviin ketjuavainasiakaspaallikkona kuuluu Suomessa olevien kauppaketjujen kontaktointi,

sopimukselliset asiat, uutuuksien lanseeraamiset ja kampanjoiden esittelyt ketjutasolla.

Hanen vastuullaan kenttapaallikkona on paivittaistavarakaupan kehittaminen kulujenhallinnan
ja budjetoinnin muodossa, seka tuotekehitys yhdessa tuotepaallikoiden kanssa. Kenttapaallik-
kona han vastaa myos paivittaistavarakaupan kenttamyynnin tavoitteista. Taman lisaksi han
osallistuu logististen ongelmien ratkomiseen ja tyohyvinvoinnin edistamiseen. Tasta voidaan
paatella, etta Servaalin myyntipaallikon tyonkuva on hyvin laaja ja vastuu ulottuu moneen eri
tehtavaan. Han on tyoskennellyt Servaalilla vuodesta 2007 lahtien eri tehtavissa myyntiedus-
tajasta avainasiakaspaallikoksi, jonka jalkeen han siirtyi myynnin esimiestoihin. Monet erita-
soiset tyOtehtavat auttavat hanta ymmartamaan Servaalin ja paivittaistavarakaupan toimintaa

laajasti.

Wernerin mukaan monipuoliset tyotehtavat koskevat myos aluevastaavia, joille on annettu
paljon vastuuta normaalin edustajan tyonkuvan lisaksi. Servaalin tyotehokkuus herattaa ar-

vostusta myos kilpailevissa yrityksissa, joissa osassa sama vastuu on jaettu useammille tyonte-
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kijoille. Kulutehokkuus ja resurssien tehostaminen ovat tamanhetkisia trendeja niin Servaa-
lilla, kun muissakin yrityksissa. Tehokkuuden lisaaminen antaa tyontekijoille valmiuksia mah-

dolliseen esimiesasemaan tulevaisuudessa ja tuo positiivisia haasteita tyontekijoille.

6.1.1 Servaalin markkinointi ja arvon tuottaminen

Servaali markkinoi itsedaan asiakkaille suurella kansainvalisella premium-tuotesalkulla ja tilan-
hallinnan osaamisella, jonka kautta asiakkailla on mahdollista varmistaa ajankohtainen ja
kannattava valikoima. Tuotesalkussa on kansainvalisesti tunnettuja brandeja erikoisoluiden, -
siidereiden ja alkoholittomien viinien puolelta sisaltaen myos pienpanimo-, luomu- ja reilun
kaupan tuotteita. Jokaisen tuotteen olemassa oloon on syy, joten yksilollisten tuotteiden
hankkiminen voidaan perustella asiakkaalle. Asiakkaalle sopiva tuotevalikoima on mahdollista
asiantuntevalla markkinatuntemuksella ja jatkuvalla kartoittamisella. Lisaksi suuri osa tuot-
teista on osa kauppojen runkovalikoimaa ja siksi asiakkaat pitavat ne valikoimassaan. Servaa-
lin tuotesalkun merkitys kasvaa koko ajan Suomen markkinoilla. Tuotevalikoimaa mukaute-
taan eri asiakkaille heidan tarpeidensa mukaan. Tarkeinta on tuntea asiakas niin, etta oikean-
lainen tuotevalikoima saadaan rakennettua kehittamaan asiakkaan kaupankayntia. Asiakkaan
voidessa hyvin yrityskin voi hyvin. Taman lisaksi Servaalin aito kiinnostus myyntiraportteihin
ja markkinoihin tuo asiakkaille varmuuden yrityksen mukana olemisesta myos tuotteiden myy-

misen jalkeen. Jalkihoito on hyvin tarkeassa roolissa Servaalin toiminnassa.

”Jokasella tuotteella pitdd olla se rooli ja mikd on yks eroavaisuus kilpailijoihin ndhden, ni
jos ostaja sanoo tdmd tuote valikoimasta ni jokanen osaa sanoo miks se on meilld ja mikd on

sen rooli, minkd markkina-aukon se tdyttdd tai mitd se tukee.” (Werner 2015).

Servaalin markkinointi koostuu muun muassa 7p-markkinointimixin ja suhdemarkkinoinnin
malleista. 7p-markkinointimixissa on huomioitu kaikki osa-alueet. Perinteiset markkinoinnin
mallit toteutuvat markkinoimalla tuotteita laadun ja brandin avulla, tuotteiden oikeilla hinta-
pisteilla ja saatavuus on varmistettu keskusliikkeiden avulla, seka markkinointiviestintaa to-
teutetaan myynninedistamisella ja henkilokohtaisella myyntityolla. Palveluiden markkinointiin
kuuluvat ihmiset otetaan huomioon henkiloston koulutuksella, prosessit toimintojen raataloin-
nilla asiakkaan mukaan ja fyysiset tekijat tilanhallinnalla ja tiedotteilla. Werner lisaa, etta
Servaalin markkinointi on 7p-markkinointimixia laajempaa. Suhdemarkkinointia Servaali to-
teuttaa asiakkaiden tuntemisella ja sita kautta oikeiden tuotteiden tarjoamisella. Lisaksi toi-

minnan ohjaaminen tiettyjen ketjujen kaytantdjen mukaan parantaa asiakassuhteita.

Asiakaskeskeisyys ja tuloksellisuus ovat Servaalin tarkeimmat arvot. Tama toteutus varmiste-
taan asiakastapaamisten kautta resurssien kohdistamisella, asiakkaiden seurannalla ja tilan-

teiden analysoinnilla. Vuorovaikutuksen merkitys on siis suuri. Tuloksellisuudella varmistetaan
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myynnillisen puolen molemminpuolinen hyotyminen. Lisaksi asiakkaiden huomioiminen ja

muistaminen on tarkeaa.

Arvoa asiakkaille tuotetaan kannattavan premium-tuotesalkun ja imagollisen arvon kautta.
Yrityksen asiakkaat haluavat erottua markkinoilla, minka vuoksi he arvostavat premium-tuot-
teita. Kauppojen asiakaskunnassa on kahdenlaisia kuluttajia, niita jotka kuluttavat vain valt-
tamattomat tuotteet ja ne, jotka haluavat palkita itseaan erikois-tuotteilla. Siksi valikoiman
on oltava kattava. Lisaksi vahan kuluttavat henkilot haluavat myos palkita itseaan saannollisin
valiajoin. Naiden tuotteiden esillepanot on saanut asiakkailta kehuja. Viimeisena arvoa tuot-
tavana asiana myyntipaallikko mainitsee tuotteiden kannattavuuden. Tuotesalkun ollessa

laaja, asiakas saa hyvat katteet Servaalin valikoiman avulla.

Asiakkaiden liiketoiminnan tuntemisen Servaali varmistaa tapaamisten, havainnoinnin ja asia-
kaskartoituksen avulla. Havainnoinnin avulla asiakkaiden liiketoimintaa voidaan tunnustella ja
tiedustella liiketoiminnan mahdollisuuksia. Asiakaspalautteet ja myyntiraporttien analysointi,
seka yleinen markkinatuntemus auttavat myos asiakkaan tuntemisessa. Werner korostaa

avointa kommunikointia asiakkaiden kanssa. Keskustelujen ja oivaltamisten avulla saadaan yl-

lattavan paljon tietoa asiakkaista.

”Kdyn konkreettisesti muutamia paikkoja ldpi, keskustelen sielld olemassa olevien asiakkai-
den kanssa, katson mitd ne tekee sielld, kyselen henkilokunnalta asioita. Siitd mennddn avaa-
viin keskusteluihin ja mahdollisuuksiin ja saa sen feedbackin sieltd ja sen jdlkeen myynti-
datan tiedustelu ja pystyy hahmottaa sitd kokonaisoston vaikutusta kokonaismyyntiin ja ole-

massa olevan markkinan suhteen.” (Werner 2015.)

6.1.2 Asiakassuhteiden luonne

Yleensa Servaalin asiakassuhteet ovat hyvin pitkakestoisia. Tama johtuu esimerkiksi siita, etta
Servaali on tehnyt yhteistyota keskusliikkeiden kanssa pitkaan. Taman yhteistyon uskotaan
jatkuvan myos tulevaisuudessa. Joskus asiakassuhteet myymalatasolla saattavat katketa esi-
merkiksi aluevastaavan vaihdon yhteydessa. Asiakassuhteet eivat ole kuitenkaan itsestaansel-
vyyksia, vaan niista on pidettava hyvaa huolta. Lisaksi mahdottomia asiakkaita ei ole; osa on
vain haastavampia kuin muut. Pitkat asiakassuhteet luovat hyvan pohjan Servaalin ja asiakkai-
den hyvinvoinnille, markkinakehitykselle, toiminnan kehittamiselle ja tuloksellisuudelle. Li-
saksi pitkaaikaisilla suhteilla syntyy luotettavia kumppaneita, joiden kanssa uusia ideoita voi-
daan toteuttaa. Ne lisaavat myos myyntia ja asiakaspalaute on perusteltua pitkan yhteisen

historian kautta.



63

Tarkeinta asiakassuhteiden johtamisessa on asiakkaiden tunteminen ja heita askel edella ole-
minen. Asiakkaiden tarpeiden tyydytys on itsestaanselvyys, mutta sekin pitaa toteuttaa omien
rajojen mukaisesti. Yrityksen on loydettava oikeanlainen ratkaisu asiakkaalle ja haastaa
heita. Lisaksi asiakkaiden ohjaaminen oikean ratkaisun tekemiseen on tarkeaa. Yksi tarkeim-
mista asioista on joustavuus muun muassa hyvalla tavoitettavuudella. Tama syventaa suhteita
ja helpottaa kontaktointia, seka helpottaa mahdollisten ongelmien selvittamisessa. Oman
alan tunteminen, jatkuva oppiminen ja kuunteleminen ovat tarkeita asioita. Myyntimiehen on
oltava rehellinen, innovatiivinen, ratkaistava ongelmat, kuunneltava asiakasta ja tata kautta

tuntea asiakas perusteellisesti.

”Tuntee asiakkaat, se on ehdottomasti se ja sit jollain tavalla olemalla askel edelld niitd.
Meijdn pitdd tarjota ratkasuja, kehittdd ja haastaa asiakasta, ohjaa asiakasta tekemddn oi-
keita pddtoksid. Ja sit rehellisyys itselle ja asiakkuudelle.--- Innovatiivisuus on se suurin

juttu nykypdivdnd ja joustavuus.” (Werner 2015.)

Asiakassuhteiden johtamista on parannettu vuosien saatossa eri tavoin. Esimerkiksi asiakkai-
den ja oman organisaation tyontekijoiden haastaminen uusiin ratkaisuihin on kehittynyt. Asi-
akkaiden kuunteleminen ja yhdessa tekeminen ovat myos tehostuneet. Vaikka ketjuilla on
omat strategiat, niita ohjaavat kuitenkin ihmiset, jotka haluavat kuunnella muita. Emotionaa-
lisuus on tarkeaa, koska sen avulla intohimon pystyy tuomaan esille hyvin. Lisaksi on hyva
muistaa, etta asiakkaan kanssa kaytavat tapaamiset ovat vuoropuheluita, joissa luodaan yh-

dessa ratkaisuja. Hyvan presentaation lisaksi asiakkaan lahelle paastaminen on tarkeaa.

Wernerin mukaan asiakkaiden kanssa kaytavassa yhteistyossa olisi aina kehitettavaa. Yhteis-
tyota pystytaan tehostamaan oman organisaation toiminnan haastamisella ja tehokkaalla
ajankaytolla. Ketjujen ja tavarantoimittajien tulisi kehittaa yhdessa markkinoita, jolloin ku-
luttajiin voitaisiin vaikuttaa tehokkaasti. Kokonaisuuteen keskittyminen yksityiskohtien sijaan

on tarkeaa.

6.1.3 Asiakkuuden hallinnan elinkaaren vaiheet

Seuraavassa haastattelussa Werneria haastateltiin asiakkuuksien elinkaaren vaiheista, asiakas-
tyytyvaisyydesta ja -uskollisuudesta, seka tietojarjestelmiin ja myynnin koulutukseen liitty-
vista asioista. Wernerin mukaan potentiaalisia asiakkaita haetaan kuluttajien kayttaytymisen
ja lilkkumisen perusteella. Sen jalkeen uusia asiakkaita lahestytaan uusilla innovatiivisilla ide-
oilla. Ennen asiakkaan kontaktointia yrityksen edustajat tutustuvat potentiaalisen asiakkaan
toimintaymparistoon havainnoimalla ja kartoittamalla yrityksen taustoja ja valikoimaa. Myos
kollegoiden kanssa kaydaan keskusteluja potentiaalisesta asiakkaasta. Taman jalkeen tarpeita

kartoitetaan keskustelemalla asiakkaan kanssa, jonka perusteella yritys tekee asiakasprofiilin.
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Profiilin kautta tuote- ja palvelutarjooma voidaan mukauttaa juuri asiakkaalle oikeanlaiseksi.

Tama sama malli toimii niin ketju-, kuin myymalatasollakin.

Digitalisoitumisen myota asiakaskontaktoinnin arvioidaan siirtyvan enemmissa maarin tieto-
teknisilla valineilla kaytavaksi kommunikaatioiksi. Tahan vaikuttavat uuden, teknologian kehi-
tyksessa kasvavan sukupolven siirtyminen tulevaisuudessa paattajiksi asiakkuuksissa. Lisaksi
asiakkuuksiin liittyvista asioista paattavat henkilot tekevat yha useammin myos itse fyysista
tyota osastoilla, jolloin tapaamisten jarjestaminen ja ajan sopiminen on yha vaikeampaa. Sil-

loin fyysinen lasnaolo saattaa jopa vaikeuttaa kaupankayntia.

Teknologian kehittyminen ei poista henkilokohtaisten tapaamisten merkitysta, mutta niiden
maara tulee vahenemaan tulevaisuudessa. Talloin henkilokohtaisten asiakastapaamisten tulee
olla hyvin suunniteltuja, tehokkaita ja mielenkiintoisia. Asiakastapaamisia suunnitellessa on
mietittava myos kannattavuutta ja keskityttava tarkeimpiin asiakkaisiin, kuitenkaan unohta-
matta muita asiakkaita. On lisaksi hyva muistaa, etta myos asiakkaat miettivat kannatta-
vuutta ja valitsevat yhteistyokumppaninsa tarkkaan. Tama nakyy esimerkiksi siten, etta suu-
ret yritykset saavat asiakkailta enemman huomiota, koska ne usein tuottavat enemman talou-

dellista arvoa kuin pienempi innovatiivinen yritys.

”Se on niin helppo loytdd se asiakkuus tddltd ja laittaa se yhteydenottopyyntd, siihen me tul-
laan santsaamaan huomattavasti. Se tavallaan ottaa sen ajan pois et sd ajat tuolla satoja ki-
lometrejd. Fyysinen kdynti on aina tdrkee et saadaa ne kasvot ja fyysinen olemus, mut sen
fyysisen olemisen tarve tulee pienenemdd. --- Jokainen asiakaskontatkointi pitdd olla 100 %
onnistunu, et sit ku mennddn ni sit ollaan tdyttd energiaa ja ideoita ja ollaan valmistauduttu

siihen kdyntiin.” (Werner 2015.)

Lisaksi heikko markkinatilanne vahentaa asiakastapaamisisa tyontekijoiden vahentamisen
myota. Taman vuoksi Servaali aikoo panostaa teknologian hyodyntamiseen tulevaisuudessa,
jolloin fyysisia kaynteja voidaan vahentaa useiden puhelinsoittojen ja sahkopostien avulla.
Myohemmin tulevaisuudessa videopuhelutkin saattavat kuulua tyonkuvaan. Digitalisoitumisen
myota taysin uusienkin potentiaalisten asiakkaiden kontaktointi on mahdollista. Yha useam-
min asiakkaat ottavat itse yhteytta yritykseen haluten parempaa kokonaisuutta ja uusia rat-
kaisuja liiketoimintaansa. Koska suurin osa asiakkaista kuuluu johonkin ketjuun, on taysin uu-

sia potentiaalisia asiakkaita kuitenkin vahemman.

"Tyytyvdisyys on kehityksen jarru.” (Werner 2015).

Servaalilla asiakassuhteita syvennetaan kehityksen kautta. Suhde on molempien osapuolten

osallistumista, uhrauksia ja vastaan tulemista. Syvallisen suhteen rakentamiseen tarvitaan
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menestyksekas historia, josta asiakas ja yritys ovat molemmat hyotyneet taloudellisesti. Suh-
teiden syventaminen vaatii yleista joustavuutta ja kunnioitusta molemmin puolin. Ilhmiset

ovat kuitenkin avaintekija suhteiden rakentamisessa ja syventamisessa.

6.1.4 Asiakaskannattavuus ja tulevaisuuden muutokset

Oikeisiin asiakkaisiin panostaminen varmistetaan analyysin pohjalta ja ”ripauksella pelisil-
maa”. Myynti- ja markkinaraporttien analysointi auttaa tulkitsemaan asiakkuuden historiaa ja
sita kautta voidaan miettia asiakkuuden potentiaalia tulevaisuudessa. Osa kaupoista ja toi-
mintaymparistoista on saavuttanut kasvupisterajan, jolloin nama asiakkuudet eivat voi enaa
kasvaa. Sen vuoksi yrityksen on oltava realistinen omien tavoitteiden kanssa, eika ylipanos-
tusta saa tapahtua. Naiden asioiden lisaksi myos kilpailijoiden tunteminen ja oman tyon arvon
tuloksellisuus on tunnettava. Asiakkaan kannattavuutta on mietittava siten, etta kattavatko

myyntitulot kaikki asiakkaaseen laitetut panostukset.

Oikeisiin asiakkaisiin panostamisessa auttaa asiakkaiden segmentointi. Asiakkaat on ryhmi-
telty ketjujen mukaan ja myymalatasolla kannattavuuden mukaan. Yrityksella on aina tietty
summa resursseja ja henkilokuntaa kaytossaan, jonka vuoksi oikeisiin asiakkaisiin panostami-
nen on tarkeaa. Servaalin yksi tehtavista on rakentaa kansainvalisia tuotebrandeja, mika
omalla tavallaan ryhmittelee asiakkaita muun muassa esillepanojen kautta. Tietyt kaupat
ovat parhaimpia tietyille brandeille, joten asiakkaisiin on panostettava sen mukaan. Servaali
tekee mielellaan kaikkien kanssa liiketoimintaa ja asiakkaisiin panostaminen riippuu asiakkuu-
den potentiaalista, toimintaympariston kasvuvarasta ja kaupan kannattavuudesta. Mikaan asi-
akkuus ei ole eriarvoinen. Resurssisyista johtuen tiettyihin asiakkuuksiin on panostettava
enemman. Lisaksi molemminpuolinen halukkuus tehda yhteistyota on tarkeassa roolissa asiak-
kuutta rakennettaessa. Joskus markkinatilannemuutokset vaikuttavat myos asiakkuuden kan-

nattavuuden muutokseen.

Servaali on ryhmitellyt asiakkaansa A, B, C, ja D asiakkuuksiksi. A-asiakkuuksien kanssa yritys
rakentaa tuotebrandeja esillepanojen ja hyllynpaatyjen avulla ja nama asiakassuhteet ovat
syvallisia. Yhteistyo ja tuloksellisuus naissa asiakkuuksissa ovat hyvalla tasolla ja suurin osa
tuloksesta tulee naiden asiakkuuksien kautta. B-asiakkuudet ovat lahella A-asiakkuuksia; B-
asiakkuuksissa on paljon potentiaalia ja toimintaa rakennetaan myos brandien avulla ja yh-
teistyo on hyvaa. C-asiakkuuksien kanssa tehdaan hyvaa yhteistyota ja tuotevalikoima voi olla
laaja, mutta toimintaympariston ja markkinatilanteen vuoksi naissa asiakkuuksissa ei ole kas-
vupotentiaalia. D-asiakkuudet ovat sellaisia asiakkaita, jotka eivat halua tai pysty tehda Ser-

vaalin kanssa lahempaa yhteistyota.
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Tama asiakkuuksien ryhmittely auttaa aluevastaavia suunnittelemaan ajo-ohjelmansa ja asia-
kastapaamiset. Asiakkuuden ryhmittely ei mene kaupan koon mukaan, vaan niiden potentiaa-
lin mukaan. Pienikin asiakas voi olla A-asiakas, jos se on valmis panostamaan yhteistyohon ja
haluaa kasvattaa suhteellista osuuttaan Servaalin tuotteisiin. Tuloksellisuuden lisaksi asiak-
kaan mielenkiinto, hyva valikoima ja halu kehittaa yhteistyota ovat tarkeita tekijoita asiak-
kuuden segmentoinnissa. Suurilta kaupoilta saadaan paljon tulosta, mutta mikali monesta pie-

nesta asiakkuudesta saadaan suhteessa saman verran tulosta, sekin on toimiva strategia.

”Me tehdd meijdn resurssien mukaa sitd (liiketoimintaa)--- Kyl se on se myynti versus siihen
mitd siihen panostetaa. Sen pitdd kantaa se hedelmd ja mydskin sit saada sellanen optio tu-

levaisuutee ja ndhd se potentiaali myds tulevaisuudessa.” (Werner 2015.)

Asiakkaiden vaihtuvuus ei ole suurta talla toimialalla. Asiakasvaihtelua syntyy kuitenkin sil-
loin, kun kauppapaikat vaihtuvat. Jokaisella asiakkaalla on oma tapa tehda liiketoimintaa ja
omat nakemykset yrityksen toiminnasta. Usein asiakkaat saattavat ottaa vanhat yhteistyo-
kumppanit ja tavarantoimittajat uudelle kauppapaikalle, jolloin Servaalin asema kaupassa
saattaa heiketa ja aluevastaavan on aloitettava itsensa ja tuotteiden myyminen uudestaan.
Osa asiakkaista taas jatkaa Servaalin kanssa tehtya yhteistyota normaalisti ja sitoutuneesti ai-
kaisempaan tapaan. Kannattamattomia asiakkuuksia ei ole paivittaistavarakaupassa, koska
kaikkien ketjujen kanssa kaytavat toiminnot ovat kannattavia. Kaikilla myymalailla on oma
roolinsa paivittaistavarakaupassa. Servaali ei tekisi yhteistyota asiakkaiden kanssa, mikali se

olisi kannattamatonta.

Asiakastyytyvaisyys on paljon riippuvainen aluevastaavan toiminnasta. Asiakkaiden kontak-
tointi fyysisesti, informaation antaminen ja sen paikkansa pitaminen ja saatavuuden varmistus
ovat asioita, joiden on oltava kunnossa asiakastyytyvaisyyden takaamiseksi. Nama toiminnot
ovat aluevastaavan vastuulla ja aluevastaava antaakin yritykselle kasvot. Lisaksi toimintavar-
muus ja kannattavuuden varmistaminen ovat tarkeita asioita. Yrityksen on tarkea saada si-
toutettua asiakkaat toimintaan. Servaalin tavoitteena on 100 % asiakastyytyvaisyys, johon se
pyrkii toiminnoilla aina tuotelupauksesta pistekohtaiseen toimintaan. Hoitamalla sovitut asiat
huolella ja tarjoamalla oikeanlaiset tuotteet asiakkaille lisaavat tyytyvaisyytta. Asiakkaat
ovat tyytyvaisia Servaalin tarjoamiin tuotteisiin ja yritysta pidetaankin avaintekijana Suomen
paivittaistavarakaupan toimintaymparistossa. Tuotteet ovat ajankohtaisia ja toimivia. Tuo-

tesalkun pitaminen tassa kunnossa vaatii paljon tyota.

Tyytyvaisyys palvelun laatuun on Wernerin mukaan haasteellista. Nykypaivan kehitys on tuo-
nut uusia vaatimuksia palvelujen suhteen. Teknologian hyvaksikayttaminen ja tehokkaat
myyntikaynnit ovat tarkeita. Tehokkuus on avaintekija; yrityksen tulee hoitaa mahdollisim-

man monta asiakaspintaa mahdollisimman nopeasti ja mahdollisimman tehokkaasti. Asiakkaat
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vaativat informatiivista lasnaoloa, mutta eivat fyysista paikallaoloa. Se tarkoittaa asiakkaiden
jatkuvaa ajan tasalla pitamista. Nykypaivana asiakkaiden odotusten ylittaminen on haasteel-
lista. Taidon lisaksi se vaatii paljon onnea, oikeaan aikaan. Asiakkaan odotukset voidaan ylit-
taa innovatiivisilla ideoilla, joita ei ole viela toteutettu markkinoilla. Idean on oltava hyvin
suunniteltu ja toteutettu. Esimerkiksi Servaalin uudet brandatyt tuotehyllynpaadyt olivat on-
nistuneita, koska ne ylittivat asiakkaiden odotukset tuloksellisesti seka imagollisesti ja ovat

nain hyvin haluttuja.

Yrityksella ei ole talla hetkella CRM-tietojarjestelmaa, johon asiakkaiden tiedot kerattaisiin.

Tietojarjestelma on kuitenkin hankinnassa. Tama tietojarjestelma tulee sisaltamaan asiakas-
tietojen lisaksi ainakin myyntipaivakirjan, tulevat tehtavat ja tuotevalikoimat. Talla hetkella
myyjat kirjaavat itse kaikki asiakkaan tiedot omille koneilleen ja ovat vastuussa niiden paik-

kansa pitavyydesta. Yrityksen puolella tietoja kerataan tuotteista ja myynneista ketjutasolla,
minka avulla pystytaan laskemaan liikevaihto, kokonaislitrat ja katteen maara. Myymalata-

solla myyntitiedot kerataan asiakkaan kautta.

Esimiehena Wernerin omat tavoitteet eivat ole hanen omasta mielestaan toteutuneet itsensa
tai aluevastaavien osalta. Paivittaistavarakaupan toimintaymparisto on muuttunut viime ai-
koina paljon, ketjut muuttavat strategioitaan ja kauppojen juoma-osastoja. Valikoimien tiu-
kentuminen, hintakilpailu, private labelien lisaantyminen ja hintojen alentuminen ovat haas-
tavia tekijoita. Talla hetkella halutaan alhaisempia kuluttajahintoja, mika vaikeuttaa pre-
mium tuotteita tarjoavien yrityksen toimintaa. Tuotteiden hintapisteet ovat korkealla suh-
teessa private labeleihin, hidastaen tuotteiden menekkia. Tama taas tarkoittaa tuotepaikko-
jen menetyksia myymaloissa, koska edulliset tuotteet myyvat paremmin huonon taloustilan-
teen aikana. Tavoitteiden toteutumiseen vaikuttaa eniten siis heikko markkinatilanne. Werne-

rin mukaan sama ongelma on jokaisella saman alan yrityksella.

”Sana tuonti antaa jo tietynlaisia kustannuksia ni kylhd niitten hintapositio on varsin korkee
ja keskiostosten mddrd laskee ni onhan niitten kierto aina haasteellista.--- Helppous on tdn

pdivdn sana.” (Werner 2015.)

Toisaalta talla hetkella on hyvat mahdollisuudet uudistaa yrityksen strategiaa ja tehostaa toi-
mintoja ja pyrkia pitamaan yrityksen tulos vahintaan samana kun se on ollut tahankin asti.
Kun talous lahtee taas nousemaan, kulutehokas toiminta uusine innovaatioineen on suuri etu
tulevilla markkinoilla. Tehostaminen nakyy myos maailmalla, jossa suuret yritykset ostavat
toisia yrityksia itselleen ja fuusioituvat. Werner arvioi, etta Suomen pienpanimoille tulee ta-
pahtumaan samalla tavalla. Ne vastaavat viela itse tuotannosta, mutta kansainvaliset ja koti-

maiset suuret toimijat vastaisivat logistisista asioista.
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6.1.5 Yhteenveto Servaalin asiakassuhteiden johtamisesta

Servaalin asiakassuhteiden johtaminen on hyvalla tasolla. Paivittaistavarakaupan myyntipaal-
likkona toimii monipuolinen esimies, joka uudistaa yrityksen strategiaa ja pyrkii tehostamaan
toimintaa uusilla ja innovatiivisilla ideoilla. Monipuolisuus nakyy myos aluevastaavien toimin-
nassa; tilanhallinnalla ja hyvalla markkinatuntemuksella luodaan lisaarvoa asiakkaan liiketoi-
mintaan ja varmistetaan molemminpuolinen hyoty. Servaali yrityksena on arvostettu myos kil-

pailijoiden silmissa.

Servaali markkinoi yritystaan monipuolisella ja trendikkaalla premium-tuotesalkulla, mista jo-
kainen asiakas voi loytaa juuri hanelle sopivan tuotteen. Talla taataan tuotetarjooman yksilol-
lisyys kaikille asiakkaille. Hyvalla asiakkaiden tuntemisella Servaali pystyy mukauttamaan pal-
veluitansa ja tuotteitansa jokaiselle sopivaksi. Asiakkaiden tunteminen varmistetaan toimin-
taympariston tuntemisella, laajalla asiakkaiden tarpeiden kartoittamisella, myyntiraporteilla
ja yleisella markkinatuntemuksella. Lisaksi kansainvaliset ja tunnetut brandit luovat lisaarvoa
tuotteille auttaen asiakkaita rakentamaan valikoimaansa kuluttajille kiinnostavaksi. Mielen-

kiintoa heratetaan tuotebrandien rakentamisella, esimerkiksi esillepanoilla ja hyllynpaadyilla.

Tarkeinta Servaalille on, etta tuotteet auttavat asiakkaita kehittamaan liiketoimintaansa ja
toiminta on tuloksellista molemmille osapuolille. Kun tahan lisataan tehokas jalkihoito, saa-
daan asiakkaalle kuva aidosta mielenkiinnosta hanta kohtaan. Markkinointi toteutetaan muun
muassa 7p-markkinointimixin ja suhdemarkkinoinnin avulla, mutta markkinointi on naita mal-
leja laajempaa. Paivittaistavarakaupan toimintaymparistossa suurin osa asiakkaista on jo en-
tuudestaan tuttuja, eika taysin uusia potentiaalisia asiakkaita ole paljoa. Uusia asiakkaita kui-

tenkin kartoitetaan tallakin hetkella.

Servaalin asiakassuhteet ovat hyvin pitkakestoisia, eika asiakasvaihtuvuutta ole paljoa joh-
tuen muun muassa paivittaistavarakaupan ketjuuntumisesta. Nama suhteet vaativat kuitenkin
jatkuvaa huolenpitoa. Pitkien asiakassuhteiden avulla Servaali voi toteuttaa uusia ja innovatii-
visia ideoitaan ja kehittaa nain oman toiminnan lisaksi myos asiakkaiden toimintaa ja uudistaa
markkinoita. Tarkeinta syvien suhteiden rakentamisessa on asiakkaiden tunteminen perusteel-
lisesti ja yhteistyon tekeminen joustavalla, asiantuntevalla ja aidolla mielenkiinnolla asia-
kasta ja hanen liiketoimintaansa kohtaan. Syvat asiakassuhteet auttavat myos mahdollisten
ongelmien ratkaisemisessa. Asiakassuhteiden johtaminen on kehittynyt vuosien saatossa yh-
dessa tekemisen ja asiakkaiden kuuntelemisen myota. Syviin asiakassuhteisiin vaikuttaa me-
nestyksekas historia, josta molemmat ovat hyotyneet. Tallaiset suhteet vaativat hyvaa yhteis-
tyota ja toista vastaan tulemista. Asiakassuhteiden johtamista voitaisiin tehostaa viela enem-
man ajankayton tehostamisella muun muassa crm:n tuella ja organisaation haastamisella uu-

siin ideoihin.
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Oikeisiin asiakkaisiin panostaminen onnistuu segmentoinnilla ja profiloinnilla. Lisaksi kansain-
valisten paamiesten vaatimukset ohjaavat Servaalin asiakassuhteita tiettyyn suuntaa. Yrityk-
sen yksi tehtava on rakentaa tuotebrandeja Suomessa ja tama onnistuu parhaiten tietyissa
kaupoissa. Servaali tekee mielellaan kaikkien kanssa kauppaa, kuhan se on kannattavaa mo-
lemmille. Vaikka asiakkaita segmentoidaan tiettyjen ominaisuuksien suhteen, ovat kaikki asia-

kassuhteet silti tarkeita yritykselle.

Asiakastyytyvaisyys ja - uskollisuus ovat riippuvaisia aluevastaavasta, joka antaa toiminnoil-
laan yritykselle kasvot. Tarkeimpia toimia ovat fyysinen kontaktointi ja informaation antami-
nen ja sen paikkansa pitavyys. Lisaksi kannattavuuden varmistaminen ja hyva jalkihoito var-
mistavat tyytyvaisyyden yrityksen toimintaa kohtaan. Palvelun laadun varmistaminen on nyky-
paivana hankalaa ja asiakkaiden odotusten ylittaminen vaatii uusia ennennakemattomia rat-

kaisuja. Lisaksi tehokas ja joustava toiminta ovat avaintekijoita.

Sukupolven vaihtuessa teknologian tarkeys korostuu asiakassuhteita hoidettaessa ja henkilo-
kohtaisten tapaamisten maara tulee vahenemaan. Tama ei kuitenkaan poista tapaamisten tar-
vetta, mutta harvemmat tapaamiset korostavat tehokkuuden ja valmistautumisen tarkeytta
entisestaan. Tapaamisten vahenemiseen vaikuttaa myos yleinen heikko markkinatilanne, jol-
loin yritykset tehostavat toimintaansa mahdollisimman kustannustehokkaaksi. Heikko markki-
natilanne on vaikuttanut myos siihen, etteivat kaikki tavoitteet ole toteutuneet, mutta sama

ongelma on myos muilla alan yrityksilla.

6.2 Aluevastaavien myyntiprosessin analysointi

Aluevastaavien teemahaastattelut analysoitiin tyypittelyn avulla. Tama tarkoittaa sita, etta
kaikkia haastatteluja ei purettu opinnaytetyohon erikseen, vaan tuloksia yhdisteltiin toisiinsa
eroavaisuuksien ja yhtenevaisyyksien avulla. Haastattelujen tarkoituksena oli kartoittaa alue-
vastaavien myyntiprosessin rakennetta. Haastatteluissa selvisi, etta myyntiprosessit ovat ra-
kenteeltaan samankaltaisia. Lopputuloksena saatiin tiivistetty kooste Servaalin aluevastaavien

myyntiprosessien mallista.

Servaalilla on viisi aluevastaavaa paivittaistavarakaupan myyntikentalla, joilla jokaisella on
tarkasti maaritetty myyntialueensa. Alueet ovat jaoteltu Pohjois-Suomeen, Ita-ja Keski-Suo-
meen, Lansi-Suomeen, seka paakaupunkiseutuun, jossa toimii kaksi aluevastaavaa. Pohjois-
Suomen aluevastaavana toimii avainasiakaspaallikko, jonka alue alkaa Pietarsaaresta ja jat-
kuu Kokkolan kautta kohti Pohjois-Suomea. Ita-ja Keski-Suomen alueesta vastaavan avainasia-

kaspaallikon alue ulottuu Lieksan ja Jyvaskylan kautta Mantsalaan. Lansi-Suomessa myynnista
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vastaa avainasiakaspaallikko, jonka alue ulottuu Kirkkonummelta ylospain aina Pohjois-Suo-
men, seka Ita- ja Keski-Suomen aluevastaavien rajoille saakka. Tasta voidaan paatella, etta
Servaalin avainasiakaspaallikoilla on hyvin suuret alueet. Paakaupunkiseudulla alueesta vas-
taavat kaksi myyntiedustajaa. Toisen myyntialue koostuu suurimmaksi osaksi Helsingin ja Es-

poon alueesta ja toisella alue ulottuu Ita-Helsingin ja Vantaan kautta Jarvenpaahan asti.

Kaikilla haastateltavilla on vahintaan kymmenen vuoden ja parhaimmillaan 34 vuoden koke-
mus myyntityosta. Yhta aluevastaavaa lukuun ottamatta kaikki haastateltavat ovat toimineet
myo0s paivittaistavarakauppojen tyontekijoina. Kaikilla on vahintaan 4,5 vuoden kokemus
juoma-alasta. Tasta voidaan paatella, etta paivittaistavarakaupan toimintaymparisto ja myyn-
tityo on ollut heille tuttua jo entuudestaan. Kaikki haastateltavat kuvailivat tamanhetkisia
tyotehtaviaan samankaltaisesti ja kertoivat tyonkuvaan kuuluvan muun muassa Servaalin pai-
vittaistavarakaupan tuotteiden ja kampanjoiden myynti, valikoimapeiton rakentaminen ja
tuotevalikoiman kasvattaminen. Jokainen aluevastaava kertoi myyntiprosessin rakentuvan
oman kokemuksen ja mieltymysten mukaan, mutta Servaalin tarjoamat myyntikoulutukset

ovat auttaneet prosessin toteuttamisessa. Servaalin myyntipaallikko oli asiasta samaa mielta.

Wernerin mukaan Servaali kouluttaa myyjia kolmesta neljaan kertaan vuodessa. Nama koulu-
tukset sisaltavat tuotekoulutusta, myyntikoulutusta, ajankayton ja oman tyon tehostamiseen,
seka tyoyhteisotaitoihin ja vuorovaikutukseen liittyvia koulutuksia. Koulutusohjelmasta vastaa
konsernin henkilostohallinto. Valmista myyntiprosessin mallia ei Servaalin puolelta myyjille
anneta, koska yritys ei halua muuttaa myyjien identiteettia. Myyntikoulutusten avulla voidaan
opettaa myyntiprosessin eri vaiheisiin kuuluvia asioita, mutta prosessin tekee myyja itse. Ser-
vaalin aluevastaavilla on myynnin historiaa vuosien ajalta, joten kokemuksen perusteella syn-
tynyt myyntiprosessin malli on kartoitettu ja sovellettu alueen asiakaskunnan tarpeiden mu-
kaan yhdessa yrityksen kanssa. Jokainen yrityksen myyja on erilainen persoona ja kaikilla on
omat vahvuutensa. Servaali arvostaa erilaisia ja persoonallisia tyontekijoita erilaisine myynti-

prosesseineen.

6.2.1 Prospektien etsiminen ja yhteydenotto

Wernerin mukaan suurin osa Servaalin asiakkaista kuuluu johonkin Suomen keskusliikkeista,
joten taysin uusia potentiaalisia asiakkaita ei oikeastaan ole. Kaikki aluevastaavat olivat sa-
maa mielta myyntipaallikon kanssa. Heidan mukaansa Servaalilta tulee valmis asiakasraja-
pinta, joiden mukaan ajo-ohjelma ja asiakastapaamiset suunnitellaan. Prospektien etsimiseen
ja yhteydenottoon ei siis tarvitse kayttaa aikaa. Tasta voidaan paatella, etta Servaalin alue-
vastaavat etsivat potentiaalia jo olemassa olevista asiakkaista tarjoamalla heille uusia tuot-
teita ja syventamalla asiakassuhteita. Haastateltavan 3 mukaan asiakkaat saattavat vaihtaa

kauppapaikkaa fyysisesti, mutta useimmiten tilalle tuleva yrittaja on myos entuudestaan
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tuttu. Han jatkaa, etta asiakkaan tullessa muun aluevastaavan myyntialueelta, auttaa kolle-

gan konsultointi asiakkaaseen tutustumisessa.

Vaikka suurin osa asiakkaista on tuttuja, on asiakkaiden joukossa muutamia aluevastaavalle
uusia ja potentiaalisia asiakkaita. Naihin asiakkaisiin aluevastaavat sanoivat olevansa yhtey-
dessa ensin sahkopostin tai puhelimen valityksella sopiakseen asiakaskaynnin. Kaikki aluevas-
taavat pyrkivat siis tapaamaan potentiaalisen asiakkaan kasvotusten. Yhden haastateltavan
mukaan myos “kylmat kaynnit” eli spontaanit asiakastapaamiset ovat mahdollisia hanen
myyntialueellaan, koska kauppapaikat sijaitsevat lahella toisiaan, eika aikaa kulu silloin ajo-
matkoihin. Kolmella haastateltavalla tilanne on toinen, silla heidan myyntialueensa ovat hyvin
laajoja, jolloin jokainen asiakaskaynti on suunniteltava tarkkaan tehokkaan ajankayton
vuoksi. Tehokkaat asiakaskaynnit ovat hyvin tarkeita kiristyneilla markkinoilla ja ovat myos
yrityksen etu. Haastateltava 3 lisaa, etta myos asiakkaat arvostavat sovittuja asiakastapaami-

sia, silla heilla kay paivittain edustajia ilman sovittua aikaa.

Kaikki aluevastaavat kiinnittavat huomiota myos kaupan sijaintiin ja lahiymparistoon, seka
katsoivat internetista asiakkaan yhteystiedot. Haastateltava 5 etsii internetista tietoa asiak-
kaan kaupungista ja sen asukasluvusta, lahella kulkevista teista, kilpailijoiden hinnoista ja
tarjoomaasta, seka ketjun konseptista. Han jatkaa, etta asiakas huomaa, mikali myyja on val-
mistautunut asiakastapaamisiin. Lisaksi toimintaympariston tietoja voi kayttaa small talkin ai-

heena ja samalla myyja tuo ilmi perehtymisensa asiakkaaseen.

”Md katon asukasluvun, mitd kauppoja siel on ja mikd se kilpailutilanne on. Kyl se asukaslu-
kuki kertoo sitd potentiaalii et kuinka paljo siel on erikoisoluen ystavid. --- Katon kilpailijoi-
den hintoi ja miten ne kaupat asettuu kartalla, mitd teitd menee et meneeks jotai teitd jon-
nekki mis on paljo esimerkiks kesdmokkejd.--- Kyl md aika paljo kdytdn tietokonetta.” (Haas-
tateltava 5 2015.)

Aluevastaavat perehtyvat siis asiakkaan toimintaymparistoon ennen yhteydenottoa. Perehty-
misen perusteella aluevastaavat lahtevat kartoittamaan asiakkaan tarpeita keskustelun
avulla. Kaikki aluevastaavat sanoivat kartoittavansa tilannetta enemman asiakkaan luona,

koska parhaiten tietoa saa kysymalla suoraan asiakkaalta.

Jokainen aluevastaava kertoi alueellaan olevan potentiaalisia asiakkaita, joiden kanssa yhteis-
tyota voisi syventaa. Kahdella alueella potentiaalia lOytyisi kausiluontoisemmin; Ita-Suomessa
kesaisin jarvien laheisyydessa olevissa kaupoissa ja Pohjois-Suomessa talvisin hiihtokeskuksien
alueella. Suuremmissa kaupoissa perusvalikoima on yleensa hyvalla tasolla ja yleisella tasolla

asiat ovat hyvin. Paakaupunkiseudun myyntiedustajien mukaan myos heidan alueeltaan loytyy
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potentiaalia. Tiheammalla kayntivalilla osaa asiakassuhteista voitaisiin syventaa. Tasta voi-
daan paatella, etta alueilta lOoytyy viela potentiaalia, mutta lahinna olemassa olevista asiak-
kaista. Asiakkaiden luona olisi kaytava useammin luomassa kontaktia ja nain parantaa suh-
teita. Haastateltava 1 lisasi, etta kaikki asiakkaat ovat potentiaalisia, joilla ei ole Servaalin

tuotteita valikoimassa.

6.2.2 Valmistautuminen ja ensivaikutelman antaminen

Kaikki aluevastaavat valmistautuvat myyntitapaamisiin ennen asiakaskayntia. Nelja aluevas-
taavaa kertoi valmistautuvansa asiakastapaamisiin tarkistamalla myyntimateriaalit ja otta-
malla tilauskirjan mukaan. Kaksi haastateltavista kertoi ottavansa mukaan myos mahdolliset
tuotenaytteet. Taman lisaksi aluevastaavat kiertavat asiakkaan juomaosaston ja arvioivat po-
tentiaalia sen ominaisuuksien kautta. Kaikki aluevastaavat kertoivat asiakkaan kaupan juoma-
osaston nayttavan nopeasti, millaisia oluita kaupasta ostetaan. Tama on myos osa tarpeiden
kartoitusta. Haastateltava 2 lisaa, etta han pyrkii tuntemaan tuotteensa hyvin, jotta han
osaisi vastata kaikkiin asiakkaan kysymyksiin. Haastateltava 4 kertoi miettivansa myos vaate-

tustaan erilaisten tilanteiden mukaan.

Aluevastaavat herattavat asiakkaan ostohalun ja mielenkiinnon eri tavoin. Kaksi haastatelta-
vaa kertoi kayttavansa referensseja apunaan. Faktatiedot auttavat heita perustelemaan tuot-
teen toimivuuden muilla asiakkailla. Haastateltavat 1 ja 3 kertovat pienia tarinoita, jotka he-
rattavat mielenkiintoa asiakkaissa. Tarinat voivat liittya esimerkiksi tuotteen panimon toimin-
taan. Haastateltava 1 lisasi, etta tuotteista puhuminen mahdollisimman monipuolisesti mie-
lenkiintoisen myyntimateriaalin kanssa auttavat myyntitapahtumissa. Lisaksi han pyrkii aina

loytamaan tuotteiden kilpailuedun, jotta niiden hyoty voidaan perustella asiakkaalle.

”Kerron tuotteistamme mahdollisimman monipuolisesti ja innostuneesti. Yleensd jokin pieni
taustatarina herdttdd kiinnostuksen tuotteeseen paremmin. Teen myds mielenkiintoiset
myyntimateriaalit itselleni, jotta asiakas jaksaa tutustua asiaan paremmin. Yritdn lOytdd
myds aina kilpailuedun kilpailijoihin verrattuna esimerkiksi kampanjoita tarjotessa, jotta

asiakas ymmadrtdisi asian laajemmin koko juoma-osaston kannalta.” (Haastateltava 1 2015.)

Yksi aluevastaavista kertoi kayttavansa ostohalun herattamiseen tuotteiden kate-euroja. Li-
saksi han tiedustelee koko juomaosaston tuottoa, neuvoo tuotteiden sijoittelussa tuottojen
mukaan ja paivittaa asiakkaan osastoa tarvittaessa. Han jatkoi, etta tuotoista on hyva puhua,
koska Servaalin tuotteet ovat laadukkaita, eivatka ole hintapisteeltaan kaikkein kalleimpia.
Lisaksi asiakas saa talla tavoin kasityksen myyjan ammattitaidosta. Haastateltavan 4 mukaan
osa asiakkaista on tiukkoja ja haluavat enemman faktoja tuotteista, kun taas jotkut asiakkaat

lahtevat innostuneemmin keskusteluun ja kaupankaynti on helpompaa. Han jatkoi, etta osa
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asiakkuuksista vaatii useamman asiakaskaynnin, ennen kuin he ovat valmiita tekemaan kaup-

paa.

Kaikki aluevastaavat kokivat luottamuksen myyjan ja asiakkaan valilla samalla tavalla; sovitut
asiat tehdaan molemmin puolin sovitulla tavalla. Luottamuksen katsottiin olevan elinehto lii-
ketoiminnan ja asiakassuhteen jatkuvuuden kannalta. Haastateltava 1 jatkaa, etta luottamus
tarkoittaa sita, ettei asiakkaan tai myyjan tarvitse epailla toistensa sanoja. Eraalla haastatel-
tavista on vapaus tilata tuotteet ja tehda muutoksia monen asiakkaan juomaosastoilla. Tama
luottamus on syntynyt hyvalla tyolla ilman, etta asiakkaiden tarvitsee epailla aluevastaavan
toimia. Haastateltava 1 lisasi, etta juoma-alalla luottamuksen saaminen ei aina ole helppoa,

silla asiakkailla on myos huonoja kokemuksia monista alan edustajista.

”Mullaki on niin vapaat kddet tdadlla kentdlld ndissd kaupoissa, missd md kéyn véhintdadn ker-
ran viikossa. Md ite tilaan, saan ite kdyttad symppistd ja laittaa tarvesuunnitteluja.--- Se
(luottamus) on sitd et asiakas voi luottaa et mda hoidan sen asian niin et siit ei tuu jdlkeepdin

mitdd sanomista.” (Haastateltava 2 2015.)

Jokainen aluevastaavista koki itsensa varmaksi myyntitilanteissa. Kaksi haastateltavista sanoi
varmuuden johtuvan vuosien tuomasta kokemuksesta ja tuotetietoudesta. Haastateltava 5
kertoi myos itsevarmuuden syntyvan hanen ammattitaitonsa myota. Kaksi haastateltavista
kertoi varmuuden syntyvan hyvasta valmistautumisesta asiakastapaamisiin. Small talkin alue-
vastaavat kokevat hyvana ja tarkeana asiana. Small talkin avulla rakennetaan luottamusta ja
puhutaan esimerkiksi asiakkaan lilketoiminnasta, jonka kautta paastaan myyntikeskusteluihin.
Haastateltavat 3 ja 5 mainitsivat viela, etteivat kaikki asiakkaat halua small talkia, vaan sen

kayttaminen on tapauskohtaista ja on riippuvaista asiakkaan aikataulusta.

6.2.3 Tarpeiden kartoitus ja vastavaitteiden kasittely

Kaikki aluevastaavat kertoivat kiertavansa asiakkaan juomaosaston lapi tutustuakseen asiak-
kaan tuotevalikoimaan. Yksi haastateltavista kertoi ottavansa kynan ja tilauskirjan mukaan
osastolle merkitakseen tilauskirjaan asiakkaan hyllyssa olevat Servaalin tuotteet ja lisatak-
seen puuttuvista tuotteista muistiinpanoja. Kiertamalla koko kaupan myyja saa kasityksen
kaupan tuotesijoittelusta ja valikoimaan panostamisesta, mika sekin kertoo paljon asiakkaan
tavasta tehda kauppaa. Jotkut asiakkaat sijoittavat edullisemmat tuotteet kauemmas ja pa-

nostavat erikoituotteisiin tuoteasetteluilla.

”Md otan tilauskirjan, mul on tommonen keltanen tussi ja sil keltasel tussil méd kdyn sen koko
osaston ldpi. Aina ku md nddn et tuote on hyllyssd, md veddn sen keltaseks. Siitd md saan sen

kokonaiskuvan nopeesti mikd tddl on meininki, eikd tarvi muistaa. Se mihin se keltanen ei
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osunu, ni sit md otan toisen kyndn ja teen pienen merkinndn, onkohan tdd ollu tdadalld, tds
vois olla potentiaalii, tdmmaonen tyylisuuntaus esimerkiks puuttuu jos joku bitteri puuttuu
esimerkiks erikoisoluthyllystd.--- Se (asiakas) pddsee heti kdrryille et missd menndd.” (Haas-
tateltava 5 2015.)

Juomaosaston kiertamisen jalkeen kaikki aluevastaavat kertoivat kyselevansa asiakkaalta li-
saa. Yleisimmat kysymykset tarpeiden kartoittamisessa liittyvat asiakkaan tuotevalikoimaan
ja tuotteiden menekkiin. Aluevastaavat tiedustelevat asiakkaalta, ostavatko kuluttajat eri-
koisoluita ja jos ostavat niin minkalaisia. Haastateltava 1 lisaa, etta hyvia asiakaskuntaan liit-
tyvia kysymyksia ovat esimerkiksi sesonkiajan selvittaminen ja painottuuko ostosten tekemi-
nen viikonloppuun. Taman jalkeen paastaan keskustelemaan siita, onko asiakas mahdollisesti
kiinnostunut keskustelemaan valikoiman laajentamisesta. Asiakkaan vastausten perusteella
aluevastaavat osaavat tarjota juuri oikeita tuotteita asiakkaan valikoimaan. Haastateltava 2
lisasi, ettei asiakkaan tarpeita tai tuotteiden kysyntaa voi tietaa kuin tuotteita kokeilemalla.
Haastateltava 5 mukaan asiakkaiden Facebook- ja internetsivut, seka kauppiasuutiset ovat

myos hyvia tapoja kartoittaa asiakkaan tarpeita.

Haastateltava 5 kertoi asiakkaan haastamisen olevan myos hyva tapa kartoittaa asiakkaan tar-
peita. Hanen mukaansa esittelemalla Servaalin tuotevalikoiman ja kysymalla sen jalkeen, mi-
ten myyja voi auttaa markkinoinnissa ja houkuttelevuuden lisaamisessa, on hyva keino saada
tietoa asiakkaasta. Kaikkien asiakkaiden liiketoimintaa ei voi tuntea, joten se on kysyttava
asiakkaalta itseltaan. Parhaiten asiakkaan toimintaympariston ja kuluttajien ostotottumukset
tuntee kuitenkin asiakas itse. Han lisaa viela, etta toimintaympariston tunteminen on tar-
keaa, silla kauppojen asiakaskunnat eroavat paljon eri kaupungeissa: joissain paikoissa uu-
tuustuotteita saattaa menna viisinkertainen maara toiseen paikkaan verrattuna. Tasta voi-
daan paatella, etta asiakkaan tarpeiden lisaksi myos heidan asiakkaidensa eli kuluttajien tar-
peet on tunnettava oikeiden tuotteiden myymiseksi. Haastateltavan 1 mielesta hyvia kysy-
myksia ovat sellaiset, jotka johdattelevat asiakasta ymmartamaan hanen tarpeensa eri-
koisoluisiin ja valikoiman laajentamisen hyotyihin. Han lisaa, etta hyvilla kysymyksilla molem-

mat osapuolet ymmartavat toisiaan paremmin.

Tuotteiden hyodyt aluevastaavat voivat perustella monilla eri tavoilla, kuten esimerkiksi tuot-
teiden maulla, alkuperamaalla, maaraaikaisella saatavuudella, erilaisilla tarinoilla tuotteista
ja valikoiman taydentavyydella. Lisaksi tuotteen erikoisuuden, kuten luomun tai reilun kaupan
merkeilla, faktatiedoilla ja markkinoiden tuntemisella tuodaan hyodyt esille. Haastateltava 5
lisaa, etta tarkeinta on pystya perustelemaan asiakkaalle syyt ostamiseen ja tassa auttavat

faktatiedot tuotteisiin ja markkinoihin liittyen.
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Aluevastaavat tuovat tuotteiden lisaarvon brandin ja katteen avulla. Haastateltava 5 sanoi
kayttavansa myos tilanhallintaa lisaarvon tuottamisena, silla oikealla tuoteasettelulla osas-
tosta saadaan myos visuaalisesti nayttava. Haastateltava 3 tuo lisaarvon esille tuotteiden
trendikkyydella ja kuluttajien mielenkiinnolla tuotteita kohtaan. Haastateltava 4 mukaan
tuotteiden katteesta on puhuttava myyntikeskustelun aikana, silla asiakasta kiinnostaa tuoton
maara. Han jatkoi, etta valilla asiakas keskittyy liikaa kateprosenttiin, eika huomaa esimer-

kiksi kampanjan tuomien kate-eurojen olevan suuria pienesta kateprosentista huolimatta.

Kaikki aluevastaavat olivat sita mielta, etta asiakkaasta pystyy aistimaan hanen mielenkiin-
tonsa myyjaa kohtaan ilman kysymyksiakin. Tassa tapauksessa myyja ei saa lahtea myymaan
tuotteita vakisin, vaan hanen on tultava kaymaan asiakkaan luona uudelleen. Nelja aluevas-
taavista sanoi kayttavansa vahan aikaa tarpeiden kartoitukseen. Tama pieni aika koettiin kui-
tenkin riittavaksi. Kokemuksen myota tarpeiden kartoitukseen ei tarvita enaa niin paljoa ai-
kaa. Yksi haastateltavista sanoi kayttavansa tarpeiden kartoitukseen liian vahan aikaa osan
asiakkaiden suhteen. Eras haastateltavista sanoi kayttavansa asiakkaasta riippuen aikaa tar-

peiden kartoitukseen 5-20 minuuttia.

Asiakkaiden vastavaitteita ei koettu huonona asiana, eika niita oteta henkilokohtaisesti. Yksi
haastateltavista oli tosin sita mielta, etta vastavaitteet ovat vain tekosyita sille, etteivat asi-
akkaat halua kokeilla uusia asioita. Muut nelja aluevastaavaa sanoivat ymmartavansa asiakkai-
den vastavaitteita ja pitivat niita myos hyvana asiana. Asiakkaalla on aina oma nakokulmansa
asioihin. Kaikkien aluevastaavien mielesta yleisimmat vastavaitteet liittyivat tilan puuttee-
seen tai tuotteiden kalliiseen hintaan. Lisaksi nelja aluevastaavaa sanoivat, etta yksi yleinen
syy on kuluttajien mielenkiinnon puute tuotteisiin tai myyntieran suuri koko. Myos paivaysten

sanottiin olevan joskus liian lyhyita asiakkaalle.

”Niihin (vastaviditteisiin) pitdd olla valmistautunu ja se olis aika hassuu jos niitd ei tulis et
tdad myyntityo olis aika helppoo jos vastavditteitd ei tulis. Ei tdtd myyntityotd jaksais kukaa
tehd jos niitd ottais henkilokohtasesti. Pitdd ymmdrtdd se ettei se asiakas tee sitd ilkeyt-
tddn, siind on hdnen rahat kuitenki pelissd ni totta kai hdnelld pitdd olla oikeus esittdd niitd
ja niitd pitddki tulla.” (Haastateltava 3 2015.)

Vastavaitteisiin valmistauduttiin eri tavoin. Kaksi haastateltavista katsovat etukateen asiak-
kaan juomaosastolta myyntipaikan tuotteille, jolloin asiakas ei voi perustella ostohalutto-
muutta tilan puutteella. Asiakkaan vaitteisiin vastataan myos rohkaisemalla kokeilemaan
tuotteita ja katsomaan, menevatko tuotteet kaupaksi. Taman lisaksi referensseja kaytetaan
apuna. Haastateltava 5 valmistautuu vastavaitteisiin faktatiedoilla, mutta hanen mukaansa
vastavaitteet ovat nykypaivana harvinaisia. Haastateltavan 3 mukaan vastavaitteet taas ovat

yleistyneet tarjonnan kasvun ja rajallisten juomaosastojen vuoksi. Edella mainituista asioista
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voidaan paatella, etta kaikki aluevastaavat ovat valmistautuneet ainakin yleisimpiin vasta-
vaitteisiin. Kolme haastateltavista tosin sanoivat, etteivat he valmistaudu vastavaitteisiin,

vaan kasittelevat ne tilanteen tullen.

6.2.4 Kaupan paattaminen ja jalkihoito

Yksikaan aluevastaavista ei pitanyt ostopaatoksen pyytamista ja kaupan paattamista vaikeana
asiana. Kaupan paattamisen taito koettiin tarkeana. Yksi haastateltavista koki kaupan paatta-
misen tarkeana, koska suurella alueella asiakkaan tapaamisten valilla saattaa olla monta viik-
koa. Varmistus kaupoista siis on saatava asiakaskaynnin aikana. Kukaan aluevastaavista ei sa-
nonut kayttavansa paljoa aikaa kaupan paattamiseen. Ostopaatoksen rohkaisemiseen kaytet-
tiin eri tapoja. Haastateltava 1 kertoi esimerkiksi rohkaisevansa asiakasta ostamaan esillepa-
non ideoinnilla, jolloin asiakas voi nahda jo mielessaan tuotteiden asettelun osastolla. Lisaksi

han kayttaa kampanjoiden referensseja apunaan ja kertoo oston hyvista puolista.

Yksi haastateltavista kayttaa myos apunaan referensseja. Naiden lisaksi han muistuttaa tuot-
teiden pienista toimitusmaarista ja kertoo hyvittavansa tuotteet, mikali ne menevat van-
hoiksi. Taman lisaksi tuotetietoutta kaytetaan hyvaksi ostopaatoksen saamisessa. Yhden haas-
tateltavan asiakkaista osa on niin tuttuja, etta kaupan paattaminen kay hyvin helposti. Haas-
tateltava 4 rohkaisee asiakasta ostamaan katsomalla tuotteelle valmiiksi hyllynpaikan, kilpai-
lijaa edullisemmalla hinnalla tai valikoimaa taydentavalla tuotteella. Han lisaa, etta uutuus-

tuote-fraasin kayttaminen on edelleen hyva tapa myyda tuotetta.

Jokainen aluevastaava naki jalkihoidon tarkeana, silla sen avulla rakennetaan luottamusta asi-
akkaan kanssa. Lisaksi jalkihoidolla viestitaan asiakkaalle, etta hanesta valitetaan myos myyn-
nin jalkeen. Heidan mukaansa jalkihoito tarkoittaa sovittujen asioiden muistamista ja niiden
varmistamista jalkikateen. Lisaksi jalkihoitoon katsottiin kuuluvan tuotteiden toimitus ja oi-
keiden hintojen tarkistus, sovittujen asioiden kirjaaminen muistiin, jalkihyvitykset, paivays-
ja kampanjahyvitykset, tilanhallinta, hyllymerkintojen ja hintojen laittaminen. Jalkihoidon

kautta on mahdollista tehda myos lisakauppaa.

”Kyl se (jdlkihoito) on tdrkeetd koska kyl se luottamukseen tédd koko homma perustuu.--- Se

alkaa luottamuksella ja se loppuu luottamukseen.” (Haastateltava 5 2015.)

Edella mainittujen asioiden perusteella voidaan paatella, etta Servaalin paivittaistavarakau-
pan aluevastaavat pitavat jalkihoitoa hyvin tarkeana asiana luottamuksen ja asiakassuhteiden

syventamisen kannalta. Samaa mielta oli myos myyntipaallikko Werner.



77

6.2.5 Yhteenveto aluevastaavien myyntiprosesseista

Jokaisella aluevastaavalla on itse rakennettu myyntiprosessin malli, joka on syntynyt vuosien
saatossa kokemuksen, seka Servaalin tuotekoulutusten kautta. Kaikilla aluevastaavilla on
pitka historia myyntityon parissa ja paivittaistavarakaupan toimintaymparisto on heille tuttu
jo pidemmalta ajalta. Avainasiakaspaallikoilla myyntialueet ovat maantieteellisesti hyvin laa-
joja, joten ajankayton suunnittelu ja etukateen sovitut asiakastapaamiset ovat tarkeita te-
hokkaan tyoskentelyn varmistamiseksi. Paakaupunkiseudun myyntiedustajien alue on huomat-
tavasti pienempi ja asiakkaat sijaitsevat lahella toisiaan, mika mahdollistaa enemman myos
spontaaneja asiakastapaamisia. Kaikkien aluevastaavien tyonkuva on samankaltainen alueesta
riippumatta. Alueiden asiakaskunnat sen sijaan vaihtelevat paljon kaupunkien ja kauppojen

valilla. Sen vuoksi jokaisen aluevastaavan myyntiprosessia mukautetaan eri asiakkaille.

Jokaisen aluevastaavan asiakaskunta on tarkoin maaritelty oman alueen mukaan, joten monet
asiakkaat ovat hyvin tuttuja aluevastaaville. Lisaksi suurin osa asiakkaista kuuluu johonkin
kauppaketjuun, joten yritykselle uusia potentiaalisia asiakkaita ei oikeastaan ole. Tama tar-
koittaa sita, etta aluevastaavat pyrkivat syventamaan jo olemassa olevia asiakkuuksiaan.
Aluevastaaville osa asiakkaista saattaa kuitenkin olla uusia. Silloin aluevastaavat tutustuvat
ensin potentiaalisen asiakkaan toimintaymparistoon ja arvioivat asiakkaan tarpeita sen perus-
teella. He pyrkivat sopimaan asiakastapaamisen ja tapaamaan asiakkaat kasvotusten. Toimin-
taympariston tarkastelulla ja asiakkaan juomaosaston perusteella aluevastaavat saavat kasi-
tyksen asiakkaan potentiaalista, jolloin asiakkaalle voidaan tarjota sopivia tuotteita. Kaikkia
aluevastaavat sanoivat alueellaan olevan potentiaalisia asiakkaita, joiden kanssa yhteistyota

voitaisiin syventaa entisestaan.

Asiakastapaamisiin valmistaudutaan myyntimateriaalien tarkastamisella ja mahdollisten tuo-
tenaytteiden pakkaamisella. Tuote- ja markkinatuntemuksen on myos oltava hyvalla tasolla
asiakasta tavattaessa. Asiakkaan ostohalun ja mielenkiinnon aluevastaavat herattavat esimer-
kiksi tuotetiedoilla ja referensseilla, pienilla tarinoilla, seka tilanhallinnan osaamisen avulla.
Kaikki aluevastaavat katsoivat luottamuksen olevan elinehto asiakassuhteiden jatkumisen kan-
nalta. Kokemuksen seka tuote-ja markkinatuntemuksen myota aluevastaavat tuntevat itsensa
varmoiksi asiakastapaamisissa. Edella mainittujen asioiden perusteella aluevastaavat perehty-
vat potentiaalisen asiakkaan toimintaymparistoon ja valmistautuvat myyntitapaamisiin hyvan

ensivaikutelman antamiseksi.

Asiakkaan tarpeiden kartoitus alkaa juomaosaston tarkastelulla, mista aluevastaavat nakevat
asiakkaan potentiaalia tuotevalikoiman perusteella. Taman jalkeen asiakkaalta on helpompi

lahtea kartoittamaan tarpeita erilaisilla kysymyksilla. Kaikki aluevastaavat kartoittavat muun
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muassa asiakaskaupan kuluttajien ostotottumuksia ja erikoisoluiden menekkia, minka perus-
teella oikeita tuotteita voidaan tarjota asiakkaan tarpeisiin. Asiakkaiden tarpeet vaihtelevat
paljon alueesta riippuen, joten heidan liiketoimintansa on tunnettava hyvin. Haastatteluista
selvisi, etta mita pohjoisemmaksi mennaan, sita rennompia ja kiireettomampia asiakkaat
ovat. Kaikki aluevastaavat sanoivat tulevansa toimeen omien asiakkaidensa kanssa. Erikois-
oluiden menekki on riippuvainen kaupungin koosta. Esimerkiksi paakaupunkiseudulla ja suu-
rissa kaupungeissa Suomessa kulutetaan enemman erikoistuotteita ja on kiinnostuttu uutuus-

tuotteista. Tamanhetkinen markkinatilanne ja tarjonnan suuruus vaikeuttavat myyntityota.

Tuotteiden hyotyja tuodaan esille esimerkiksi tuotteiden ominaisuuksien, trendikkyyden ja
katteen avulla. Brandien avulla tuodaan tuotteiden lisaarvoa esille. Faktatiedot ja markkina-
tuntemus auttavat myos hyotyjen ja lisaarvon esilletuomisessa. Aluevastaavat ovat valmistau-
tuneet asiakkaiden yleisimpiin vastavaitteisiin, eika niita oteta henkilokohtaisesti. Kaikki
aluevastaavat sanoivat kayttavansa vahan aikaa tarpeiden kartoitukseen, mutta vain yksi
haastateltavista kertoi sen olevan osittain liian vahan. Tasta voidaan paatella, etta aluevas-
taavat kartoittavat hyvin asiakkaiden tarpeet lyhyessa ajassa ja tuovat tuotteiden hyodyt asi-

akkaille esille.

Ostopaatoksen pyytaminen koettiin tarkeana, eika se tuottanut kenellekakaan ongelmia. Os-
topaatokseen rohkaistaan esimerkiksi referenssien, tuotetietouden ja kampanjoiden avulla.
Jalkihoito nahtiin tarkeana asiana luottamuksen saamiseksi ja asiakassuhteen jatkuvuuden
varmistamiseksi. Aluevastaavien jalkihoitoon kuuluvat sovittujen asioiden muistamien ja var-
mistaminen asiakaskaynnin jalkeen. Aluevastaavien myyntiprosessien rakenteita on kuvattu

taulukossa 4.



Valmistautuminen
ja

ensivaikutelman
antaminen

Tarpeiden
kartoitus

Vastavaitteiden
kasittely
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Kaupan
paattaminen ja
jalkihoito

Vahan uusia
potentiaalisia
asiakkaita

Valmis
asiakasrajapinta,
potentiaalia jo
olemassa olevista
asiakkaista

Vahan
asiakasvaihtuvuutta

Toimintaympé@ristén
kartoittaminen;
asiakkaan sijainti,
lahiymparistd,
yhteystiedot

Yhteydenotto
puhelimitse tai
sahkdpostilla,
jonka jalkeen
sovittu
asiakastapaaminen

Joskus myds
spontaaneja
asiakastapaamisia

Alueilla muutamia
potentiaalisia
asiakkaita

Myyntimateriaalien
tarkastaminen

Mahdolliset
tuotendytteet

Asiakkaan
juomaosaston
tarkastelu

Tuote- ja
markkinatuntemus

Ostohalun
herdttaminen
tuotetiedoilla,
referensseilla,
asiantuntevuudella
ja tuotetarinoilla

Pukeutuminen

Luottamuksen
saaminen elinehto

Asiakkaan
juomaosaston
syvallisempi
tarkastelu

Asiakkaalta
kyseleminen;
tuotteiden menekin
ja asiakaskunnan
selvittaminen

Tiedustelut

erikoisolut-

valikoiman
laajentamisesta

Oikeiden tuotteiden
tarjoaminen
asiakkaan tarpeiden
mukaan

Tuotteiden hy&tyjen
esille tuominen;
erikoisominaisuudet,
trendit, faktatiedot

Tuotteen lisdarvon
esille tuominen;
kate, kampanjat ja
brandi

Tilanhallinnan esille
tuominen

Taulukko 4: Aluevastaavien myyntiprosessien rakenne.

Asiakkaan oma
nakdkulma asioihin
ymmarrettava

Asiakas haastaa
myyjda
perustelemaan
asiat hyvin

Tyypillisimpiin
vastavaitteisiin
valmistautuminen;
tilanpuute, kallis
hinta, pieni
menekki

Tuotteiden
asettelun
suunnittelu
etukiteen

Referenssit,
rohkaisu uuden
tuotteet kokeiluun

Tuote- ja
markkinatietouden
hallitseminen

Vastavaitteita ei
oteta
henkilokohtaisesti

Ostopdatoksen
pyytdaminen
tarkedéd

Kaupan
paattamiseen
kdytetddn vahan
aikaa

rohkaiseminen;
referenssit,
tuotteiden
sijoittelu, oston
hyvat puolet

Pienet
myyntierat,
tuotetuntemus,
tuotehyvitykset,
vertailu
kilpailijoihin

Jélkihoito térkedd
luottamuksen ja
jatkuvuuden
kannalta

Tuotteiden
toimitusten ja
hintojen
tarkistus,
tuotehyvitykset
Tilanhallinta,
sovittujen
asioiden
kirjaaminen

Kokonaisuudessaan aluevastaavien myyntiprosesseissa on otettu kaikki vaiheet huomioon.

Haastattelujen perusteella aluevastaavien myyntiprosessi voisi olla tehokkaampi ajankayton

tehostamisella, sahkoisella kaupankaynnilla, tehokkaammalla kaupan paattamisella, palvelui-

den raataloimisella tarkeimmille asiakkaille, asioiden muistiin kirjaamisella tai jarjestelmalli-

syydella. Toisaalta aluevastaavat nakivat myyntiprosessinsa tehokkaaksi eri tavoin. Aluevas-

taavat perustelivat myyntiprosessin tehokkuutta persoonallisuudella, perusteellisella tarpei-

den kartoituksella, luottamuksella, rutiineilla ja hyvalla asiakastuntemuksella. Nelja aluevas-

taavaa sanoi ensivaikutelman antamisen olevan tarkein myyntiprosessin vaihe ja yksi aluevas-

taavista mainitsi kaupan paattamisen olevan tarkein kohta.
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”Kyl se on se ensivaikutelman antaminen, sillon sd rakennat sen koko paletin menemdd etee-
pdin. Jos siind menndd vinoo ni siit tulee tosi vaikeeta siit myymisestd, se oletettavasti siir-

tyy seuraavaa tapaamiskertaan.” (Haastateltava 4 2015.)

Wernerin mukaan yritys antaa tyokaluja myyjille, mutta heidan on oltava oma-aloitteisia etsi-
maan tietoa ja ratkaisuja itse koko ajan muuttuvassa toimintaymparistossa. Myyjan on rakas-
tettava omaa alaansa ja haluttava kehittya jatkuvasti. Servaalin aluevastaavilla on jokaisella
omat tapansa kerata tietoa ja soveltaa sita myyntikentalla. Werner kehittaisi myyjien myynti-
prosessista valmistautumista asiakastapaamisiin ja kaupan paattamista. Lisaksi itsensa kehit-
taminen, ajan hallinta ja asioiden priorisointi ovat asioita, joihin myyjien tulisi kiinnittaa
enemman huomiota ja kehittaa niita. Sen sijaan asiakkaiden ylipalvelemista tulisi valttaa.

Werner lisaa, etta myyjat ovat kehittyneet vuosien aikana paljon.

Myyjien tarkeimmiksi ominaisuuksiksi mainittiin luotettavuus, tuote- ja markkinatuntemus,
avoimuus, rehellisyys, ulospainsuuntautuneisuus ja omana itsena oleminen. Yrityksen arvot
eivat olleet aluevastaaville taysin selvia, mutta jokainen kuitenkin osasi mainita vahintaan yh-
den arvon. Arvoiksi aluevastaavat mainitsivat innovatiivisuuden, luottamuksen, realistisuu-
den, edella kaymisen, ekologisuuden, asiakaskeskeisyyden, joustavuuden, kannattavuuden,
yrittajahenkisyyden ja kokonaisvaltaisuuden. Henkilokohtaista myyntityota pidettiin erittain
tarkeana muun muassa asiakassuhteiden syventamisen vuoksi ja kaupankaynnin helpotta-

miseksi.

6.3 Internetkyselyn tulokset

Seuraavaksi esitetaan kyselysta saadut tulokset. Opinnaytetyon kyselyssa vaittamat ja kysy-
mykset liittyivat Servaalin aluevastaavan ammattitaitoisuuteen, palvelun laatuun, tuotteisiin,
Servaalin toimintaan seka kehitysideoihin. Kyselylomakkeessa oli mahdollisuus kertoa kehitys-
ideoista myos omin sanoin. Tuloksissa avataan tarkeimmat kuviot kyselyyn liittyen. Kaikkia
prosenttilukuja ei eritella tuloksissa, vaan vaittamista saatuja vastauksia esitetaan yleiste-
tysti. Esimerkiksi taysin samaa mielta ja jokseenkin samaa mielta vastaukset todetaan ”samaa
mielta”- vastauksiksi. Tarkat prosenttiluvut eri vastausvaihtoehtojen valilla nakyvat kuvioissa.
Koko kyselyn tulokset kuvioineen ovat liitteessa 7. Kyselyn tulokset alueittain on esitetty liit-

teessa 8.

Aluksi kyselyssa selvitettiin, mista alueelta asiakkaat ovat. Vastaajista 14 % oli paakaupunki-
seudulta, 15 % muualta Etela-Suomesta, 40 % Lansi-Suomesta, 15 % Keski- ja Ita-Suomesta,
seka 16 % Pohjois-Suomesta. Vahiten vastauksia saatiin siis Ita-Suomesta ja eniten Lansi-Suo-

mesta. Pienimman ja suurimman vastausprosentin vaihteluvali oli 25 prosenttiyksikkoa.
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Perusjoukon otanta tehtiin suhteellisella otannalla, jolloin joka alueelta otettiin prosentuaali-
sesti saman verran asiakkaita. Nain kyselyyn oli tarkoitus saada suhteessa saman verran asiak-
kaita joka alueelta. Jos kyselyyn vastanneita tarkastellaan alueen asiakkaiden maaraan suh-
teutettuna, kyselyyn vastasi paakaupunkiseudulta 22 % asiakkaista, 31 % Lansi-Suomesta, Ita-
ja Keski-Suomesta 17 %, seka Pohjois-Suomesta 26 %. 4 % vastanneista oli muualta Etela-Suo-
mesta, joista kolme vastaajaa ei tiennyt kuka edustaja on. Taman vuoksi naita kolmea vastaa-
jaa ei voitu lisata kenenkaan edustajan alueeseen. Vaikka vaihteluvali oli suuri, vastaajien
maara ei vaihdellut niin paljoa verrattaessa vastausmaaria alueen asiakasmaaraan. Ainoastaan

Keski-ja Ita-Suomen suhteellinen vastausprosentti oli alle 20.

Vastaukset alueittain Vastaukset suhtautettuna alueen
asiakasmaaraan

17 %
31%
40 %
® Paakaupunkiseutu ® Muu Eteld-Suomi ® Lansi-Suomi m Padkaupunkiseutu ® Muu Eteld-Suomi Lansi-Suomi
Keski-Suomi W [t3-Suomi m Pohjois-Suomi Ita- ja Keski-Suomi m Pohjois-Suomi

Kuvio 11: Vastausprosentit alueittain.

Kyselyyn vastanneista 15 % ei tiennyt kuka heidan yhteyshenkilonsa Servaalilta on. Jokaisella
alueella oli ainakin yksi asiakas, joka ei tiennyt Servaalin yhteyshenkilon nimea. Eniten epa-
tietoisuutta oli muualla Etela-Suomessa, jossa oli kolme tietamatonta asiakasta. Noin 28 %
vastaajista oli sita mielta, etta aluevastaava kay tapaamassa asiakasta usein. Suurin osa eli 50
% oli sita mielta, etta aluevastaava kay satunnaisesti asiakastapaamisissa. Noin 18 % oli sita
mielta, etta aluevastaava kay harvoin asiakaskaynneilla ja 4 % vastasi, etta edustaja ei kay
asiakaskaynneilla ollenkaan. Tama tarkoittaa, etta 68 % asiakkaista kokee aluevastaavan kay-

van satunnaisesti tai harvoin asiakaskaynneilla.

6.3.1 Aluevastaavien ammattitaitoisuus

Seuraavaksi vaittamat liittyivat aluevastaavan ammattitaitoisuuteen. Kysymykset olivat moni-

valintakysymyksia, joiden vastausvaihtoehtoina olivat kuviossa 12 esitetyt vaihtoehdot.
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1= taysin samaa mielta

2= jokseenkin samaa mielta
3= en samaa enka eri mielta
4= jokseenkin eri mielta

5= taysin eri mielta

Kuvio 12: Monivalintakysymysten vastausvaihtoehdot

Ammattitaitoisuuden suhteen asiakkaat olivat enemman tyytyvaisia kuin tyytymattomia. 88 %
oli taysin samaa- tai jokseenkin samaa mielta siita, etta Servaalin palvelu on ystavallista. 10 %
vastaajista ei ollut samaa eika eri mielta ja 2 % oli taysin eri mielta asiasta. 90 % vastasi ole-
vansa samaa mielta siita, etta he tulet hyvin toimeen aluevastaavan kanssa. 8 % ei ollut sa-
maa eika eri mielta. Taysin eri mielta asiasta oli 2 % vastaajista. Suurin osa asiakkaista tulee

siis hyvin toimeen aluevastaavan kanssa ja kokevat palvelun olevan ystavallista.

Palvelu on ystavallista Tulen hyvin toimeen aluevastaavan kanssa
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Kuvio 13: Palvelun ystavallisyys ja aluevastaavan kanssa toimeen tuleminen.

Kyselyssa kartoitettiin asiakkaiden mielipiteita aluevastaavan asiakas-, tuote-, seka markkina-
tuntemuksesta. 88 % vastaajista oli samaa mielta Servaalin aluevastaavan hyvasta tuote- ja
markkinatuntemuksesta. 7 % ei ollut samaa eika eri mielta ja 7 % oli jokseenkin eri mielta tai
taysin eri mielta vaittamasta. Servaalin aluevastaavan tuote- ja markkinatuntemus on asiak-

kaiden mielesta siis hyvaa.

Aluevastaava tuntee tuotteet ja markkinat hyvin
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Kuvio 14: Aluevastaavan tuote- ja markkinatuntemus.
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Vastaajista 78 % oli samaa tai jokseenkin samaa mielta siita, etta asiakkaan tarpeet ymmarre-
taan hyvin. 10 % ei ollut samaa eika eri mielta. Loput 10 % asiakkaista oli jokseenkin eri
mielta tai taysin eri mielta vaittamasta. Asiakkaan liiketoiminnan tuntemiseen liittyvassa vait-
tamassa 75 % vastaavista asiakkaista oli taysin samaa tai jokseenkin samaa mielta siita, etta
aluevastaava tuntee asiakkaan liiketoiminnan hyvin. 13 % asiakkaista ei ollut samaa eika eri

mielta ja loput 7 % oli jokseenkin eri mielta tai taysin eri mielta vaittamasta.

Tarpeeni ymmarretaan hyvin Aluevastaava tuntee liiketoimintani hyvin
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Kuvio 15: Asiakkaan tarpeiden ymmartaminen ja liiketoiminnan tunteminen.

Suurin osa asiakkaista oli samaa mielta siita, etta Servaalin aluevastaava tuntee hyvin tuot-
teet seka markkinat. Suurin osa oli myos samaa mielta siita, etta aluevastaava ymmartaa asi-
akkaan tarpeet hyvin, mutta osa asiakkaista oli tasta asiasta myos eri mielta. Asiakkaat koki-
vat, etta heidan liiketoimintansa tunnetaan suurimmaksi osaksi hyvin, mutta pieni osa vastaa-
jista oli myos eri mielta asiasta. Vastauksista paatellen Servaalin tuote- ja markkinatuntemus
on hyvalla tasolla ja asiakkaan tarpeet seka liiketoiminta tunnetaan hyvin. Kuvioista nahdaan,

etta taysin samaa mielta naista asioista ei kuitenkaan ollut kuin noin puolet vastaajista.

Seuraavat kysymykset liittyivat aluevastaavan luotettavuuteen seka asiakkaan tuntemiseen.
87 % oli samaa mielta siita, etta asiakas voi luottaa aluevastaavan antamiin lupauksiin ja 10 %
ei ollut samaa eika eri mielta asiasta. 3 % vastaajista oli taysin eri mielta asiasta. Vaittama
asiakkaiden arvojen tuntemista jakoi mielipiteita. 45 % oli taysin samaa mielta asiasta, 30 %
oli jokseenkin samaa mielta asiasta ja 17 % ei ollut samaa eika eri mielta asiasta. 8 % vastaa-
jista oli eri mielta asiasta. Suurin osa eli 55 % vastaajista oli taysin samaa mielta myos siita,
etta aluevastaava toimii asiakkaan yrityksen tavoitteiden mukaisesti. 23 % oli jokseenkin sa-
maa mielta ja 15 % ei ollut samaa eika eri mielta. 4 % oli jokseenkin eri mielta ja 3 % taysin
eri mielta asiasta. Suurin osa eli 72 % vastaajista koki, etta heita kuunnellaan asiakastapaami-

sissa. Vain 3 % oli taysin eri mielta asiasta.
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Aluevastaava tuntee yritykseni arvot Aluevastaava toimii yritykseni
hyvin tavoitteiden mukaisesti
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Kuvio 16: Asiakkaan tavoitteiden mukaan toimiminen ja arvojen tunteminen.

Suurin osa asiakkaista oli taysin samaa tai jokseenkin samaa mielta siita, etta aluevastaavaan
voi luottaa. Kaikki vastaajat eivat olleet samaa mielta asiakkaan yrityksen arvojen tuntemi-
sesta, mutta suurin osa oli samaa mielta vaittaman kanssa. Suurin osa vastaajista oli myos sita
mielta, etta yritys toimii asiakkaiden tavoitteiden mukaisesti. Tasta voidaan paatella, etta
asiakkaat luottavat Servaalin aluevastaaviin ja uskovat heidan tuntevan liiketoiminnan hyvin,

vaikka asiakkaan arvojen tunteminen ei ollut vastaajista taysin selvaa.

Aluevastaavan ammattitaitoisuuteen liittyvat vaittamat saivat suurimmaksi osaksi samoja
mielipiteita vaittamien kanssa. Eniten taysin samaa mielta oltiin palvelun ystavallisyydesta ja
aluevastaavan kanssa toimeen tulemisesta. Naista vastaajista 85 % oli taysin samaa mielta asi-
asta. Asiakas- ja markkinatuntemukseen liittyvat kysymykset jakoivat mielipiteita. Taysin sa-
maa mielta asioista oltiin 45-68 prosenttisesti. Lahes puolet vastaajista oli sita mielta, etta
asiakkaan liiketoiminta tunnetaan hyvin. Eniten eriavaisia vastauksia sai vaite asiakkaiden tar-
peiden ymmartamisesta. Suurin osa oli taysin samaa mielta, mutta osa vastaajista oli myos
taysin eri mielta asiasta. 73 % oli taysin samaa mielta aluevastaavan luotettavuudesta ja 55 %
oli taysin samaa mielta asiakkaan yrityksen tavoitteiden mukaan toimimisesta. Vain 45 % oli

taysin samaa mielta siita, etta aluevastaava tuntee asiakkaan yrityksen arvot hyvin.

6.3.2 Palvelun laatu

Seuraavaksi kyselyssa selvitettiin vastaajien mielipiteita Servaalin palvelun laadusta. Palvelun
laatuun liittyvat vaittamat kasittelivat muun muassa lisaarvon tuottamista ja toiveiden ja tar-
peiden huomioon ottamista. 76 % vastaajista koki palvelun vastaavan asiakkaan kaikkiin tar-
peisiin kokonaisvaltaisesti ja 10 % ei ollut samaa eika eri mielta. Eri mielta vaittamasta oli 12
%. Suurin osa vastaajista eli 82 % koki Servaalin tuovan lisaarvoa liiketoiminnalle. 10 % ei ollut
samaa eika eri mielta ja 8 % vastaajista oli eri mielta. Kuvioista voidaan paatella, etta Ser-
vaali tuo suurimmalle osalle vastaajista lisaarvoa ja palvelu vastaa heidan tarpeisiinsa koko-

naisvaltaisesti. Taysin samaa mielta naista asioista oli kuitenkin 41-44 %.
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Servaali tuo lisdarvoa liiketoiminnalleni Palvelu vastaa kaikkiin tarpeisiini
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Kuvio 17: Lisaarvon tuottaminen ja kokonaisvaltainen palvelu.

83 % vastaajista oli samaa mielta siita, etta palvelu on joustavaa. Neutraalin vastauksen antoi
12 %. Eri mielta asiasta oli yhteensa 5 %. Suurin osa eli 85 % oli samaa mielta siita, etta toi-
veet ja tarpeet otetaan huomioon Servaalin toimesta ja 10 % ei ollut samaa eika eri mielta.
Taysin eri mielta vaittamasta oli 5 % vastaajista. Suurimmaksi osaksi palvelun koetaan olevan

siis joustavaa ja Servaali ottaa asiakkaiden toiveet ja tarpeet hyvin huomioon.

Palvelu on joustavaa Toiveeni ja tarpeeni otetaan huomioon
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Kuvio 18: Palvelun joustavuus ja tarpeiden huomioon ottaminen.

Palvelun laatuun liittyvat vaittamat saivat suurimmaksi osaksi positiivista kannatusta. Suurin
osa vastaajista oli taysin samaa mielta ja jokseenkin samaa mielta vaittamista. Vastaajat oli-
vat tyytyvaisempia aluevastaavan ammattitaitoon kuin palvelun laatuun. Eniten taysin samaa
mielta vaittamista oltiin Servaalin palveluiden joustavuuteen ja asiakkaan toiveiden, seka tar-
peiden kartoittamiseen liittyen. Kaikista vaittamista oli samaa mielta vahintaan 78 %. Vas-
tausvaihtoehto en samaa enka eri mielta kerasi noin 10 % vastauksista, mika tarkoittaa, etta

vain pieni osa vastaajista oli eri mielta vaittamista.

6.3.3 Servaalin tuotteet

Kyselyn seuraavan osion vaittamat liittyivat Servaalin tuotteisiin. Asiakkailta kartoitettiin

mielipiteita muun muassa tuotteiden laadusta ja hinnasta. Suurin osa vastaajista tunsi Servaa-
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lin tarjoamat tuotteet. Varsinkin oluet tunnettiin hyvin niin alkoholillisten kuin alkoholitto-
mienkin puolelta. Alkoholittomien siidereiden ja alkoholittomien viinien kohdalla tunnettuus
laski 50 % tasolle. Servaali on keskittynyt erikoisoluiden, siiderien ja alkoholittomien viinien
myymiseen paivittaistavarakauppapuolella, joten tuotetunnettuus on hyva alkoholittomia vii-

neja lukuun ottamatta.
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Kuvio 19: Valikoiman tunnettuus paivittaistavarakaupassa.

Servaalin tuotteet koetaan laadukkaina. 94 % vastaajista on taysin samaa tai jokseenkin sa-

maa mielta vaittamasta. Loput vastausvaihtoehdot saivat kaikki 2 % kannatuksen. Tuotteiden
hinta jakoi enemman mielipiteita, mutta 82 % vastaajista oli taysin samaa tai jokseenkin sa-
maa mielta tuotteiden hinnan ja laadun tasapainosta. 15 % ei ollut samaa eika eri mielta asi-

asta. Vain 1 % oli jokseenkin eri mielta ja 2 % taysin eri mielta tuotteiden hinta-laatusuh-

teesta.
Tuotteet ovat laadukkaita Tuotteiden hinta vastaa laatua
2% 2%
2% 1% 2%
B Taysin samaa mielta Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mielta | m Taysin samaa mielta Jokseenkin samaa mieltd ® En samaa enka eri mielta
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Kuvio 20: Tuotteiden hinta ja hinta-laatusuhde.

Tuotteiden koettiin vastaavan myos trendeihin. 90 % vastaajista oli taysin samaa tai jokseen-
kin samaa mielta siita, etta tuotteet vastaavat tamanhetkisiin trendeihin. 8 % vastaajista ei
ollut samaa eika eri mielta vaittamasta. 2 % vastaajista oli taysin eri mielta vaittamasta. 60 %

vastaajista oli taysin samaa tai jokseenkin samaa mielta tuotteiden hyvasta markkinoinnista.
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25 % ei ollut samaa eika eri mielta vaittamasta. 10 % oli jokseenkin eri mielta ja 5 % taysin eri

mielta tuotteiden hyvasta markkinoinnista.

Tuotteet vastaavat tamanhetkisiin Tuotteita markkinoidaan hyvin
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Kuvio 21: Tuotteiden trendikkyys ja markkinointi.

Tuotteiden suhteen vastaajat olivat tyytyvaisia. He olivat taysin samaa- tai jokseenkin samaa
mielta tuotteiden laadukkuudesta ja hinta-laatusuhteesta. Vastaajat kokivat laadun olevan
paremmin kohdillaan kuin hinnan, vaikka molemmat vaittamat saivat positiivista kannatusta.
Vastaajat kokivat myos, etta tuotteet ovat trendikkaita. Tuotteiden markkinoinnin suhteen
vastaajat eivat olleet taysin samaa mielta markkinoinnin toimivuudesta. Vaittama kerasi myos

kielteisia vastauksia.

6.3.4 Vastaajien tyytyvaisyys Servaalin palveluihin ja kehitysideat

Viimeisena kyselyssa kartoitettiin vastaajien tyytyvaisyytta Servaalin toimintaan yleisesti yri-
tys- ja aluevastaavatasolla. Vastaajilla oli myos mahdollisuus kirjoittaa kehitysideoita avoi-
miin kenttiin. Kehitysideoihin liittyen saatiin kysymyksesta riippuen 2-15 vastausta, joten
naista ei voida tehda luotettavia yleistyksia. Kehitysideat kuitenkin voivat antaa Servaalille

viitteita siita, mita asiakkaat toivoisivat yritykselta.

85 % vastaajista oli tyytyvaisia tai jokseenkin tyytyvaisia Servaalin kanssa tehtyyn yhteistyo-
hon. 7 % vastaajista ei ollut tyytyvaisia eika tyytymattomia tehtyyn yhteistyohon. Loput 8 %
oli jokseenkin tyytymattomia tai taysin tyytymattomia tehtyyn yhteistyohon. Vastaajilla oli
mahdollisuus antaa kehitysideoita Servaalin kanssa tehtyyn yhteistyohon myos omin sanoin.
Naita vastauksia tuli 11. Vastaajat toivovat enemman pistekohtaista tekemista ja uutuuksien
tarkkailua yhdessa aluevastaavana kanssa, seka tuotteiden soveltumisesta juomaosastoon.
Eraan vastaajan mielesta menekinedistaminen ei ole halutulla tasolla. Naytteita toivottiin
myos enemman ja yhden vastaajan mielesta Servaalin toimintaa pitaisi muuttaa reilummaksi.
Tasta voidaan paatella, etta kehitysideat liittyvat aluevastaavan kanssa kaytaviin tapaamisiin

ja tuotteiden esittelemiseen.
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Kyselyn seuraava vaittama tukee myos avoimia kommentteja kehitysideoista. 83 % vastaajista
oli taysin tyytyvaisia tai jokseenkin tyytyvaisia aluevastaavan toimintaan. 14 % ei ollut tyyty-
vaisia eika tyytymattomia ja 3 % oli taysin tyytymattomia toimintaan. Aluevastaavan toimin-
taan liittyen tuli seitseman kehitysideaa. Vastaajat toivoivat enemman asiakaskaynteja ja
naytteita seka yhteista toimintaa, missa maisteltaisiin tuotteita ja kehitettaisiin toimintaa

stressittomammassa ymparistossa.

Toisaalta eras vastaajista toivoi, etta aluevastaava olisi enemman yhteyksissa puhelimitse tai
sahkopostitse, jolloin asiakkaalla ei menisi aikaa kasvotusten tapaamiseen. Myos kannattavia
kampanjoita ja lisaa myymista massapaikoilta toivottiin. Kehitysideoista voidaan paatella,
etta osa asiakkaista toivoisi lisaa asiakastapaamisia ja tuotekoulutusta, kun taas osa arvostaa
enemman puhelimen kautta kaytavaa keskustelua. Myynnin suhteen toivottiin lisaa kampan-

joita ja sita kautta lisaa myyntia niin kaupalle kuin Servaalillekin.

Seuraava vaittama liittyi Servaalin kotisivujen kattavuuteen. 27 % sanoi lOytavansa tarvittavat
tiedot Servaalin kotisivuilta ja loput 73 % ei ollut koskaan kayttanyt yrityksen kotisivuja. Ta-
han liittyen saatiin vain kaksi kehitysideaa, joista toisessa mainittiin Facebookin tarkeydesta
nykypaivana ja toisessa toivottiin enemman arpajaisia. Tasta voidaan paatella, etteivat asiak-

kaat koe Servaalin kotisivuja tarkeana talla hetkella.

Tuotevalikoiman suhteen oltiin tyytyvaisia. 90 % vastaajista oli taysin tyytyvaisia tai jokseen-
kin tyytyvaisia yrityksen tuotevalikoimaan. 10 % ei ollut tyytyvaisia tai tyytymattomia tuottei-
siin. Tama vaittama ei saanut yhtaan kielteista vastausta. Tuotteiden suhteen toivottiin
enemman vaihtuvuutta ja sesonkituotteita, kampanjoita, kotimaisia pienpanimotuotteita,
seka alhaisempaa hintaa asiakkaan toimintaympariston ja markkinatilanteen vuoksi. Servaalin
tuotevalikoimaan ollaan siis tyytyvaisia, mutta osa vastaajista toivoisi enemman vaihtuvuutta
valikoimaan. Lisaksi hinta katsotaan jossain asiakkuuksissa liian korkeaksi. Tahan voitaisiin

vaikuttaa asiakkaiden mukaan esimerkiksi kampanjoilla.

Viimeisena kyselyssa kartoitettiin vastaajien mielipiteita juoma-alan tulevaisuudesta. Vas-
tauksia tahan kysymykseen saatiin 15. Vastaukset jakoivat mielipiteita; osa naki tulevaisuuden
hyvana erikoisoluiden suosion kasvun myota. Toisaalta se nahtiin myos haasteellisena korkei-
den hintojen ja ulkomaan tuonnin myota. Useat kielteiset vastaukset perusteltiin tuotteiden
korkealla hinnalla ja huonolla markkinatilanteella ja positiivinen tulevaisuus perusteltiin eri-

koisoluiden ja pienpanimoiden suosion kasvun perusteella.
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6.3.5 Yhteenveto kyselyn tuloksista

Suurimmaksi osaksi asiakkaat olivat taysin samaa tai jokseenkin samaa mielta kyselyn vaitta-
mien kanssa. Tyytyvaisyysprosentti oli kaikilla osa-alueilla yli 80 ja eri mielta vastaajista oli
alle 10 %. Aluevastaavan ammattitaitoisuuteen liittyen palvelun koettiin olevan ystavallista ja
aluevastaavan kanssa tullaan hyvin toimeen. Vain kaksi prosenttia oli tasta eri mielta. Alue-
vastaavan katsottiin tuntevan tuotteet seka markkinat hyvin ja asiakkaat kokivat aluevastaa-
van kuuntelevan heita. Taman vuoksi asiakkaat olivat samaa mielta myos siita, etta aluevas-
taava kartoittaa asiakkaan tarpeet hyvin ja haneen tekemiinsa lupauksiin voi luottaa. Asiak-
kaan litketoiminnan ja arvojen tuntemisen suhteen oltiin suurimmaksi osaksi samaa mielta,
mutta nama vaittamat jakoivat mielipiteita. Kuvioita 22 tarkastellessa voidaan paatella, etta
kokonaisuudessaan aluevastaavan ammattitaitoisuuden katsottiin olevan hyvalla tasolla tyyty-
vaisyysprosentin ollessa 84. Neutraalin vastauksen antoi 11 % vastaajista, ja 5 % vastaajista oli

eri mielta vaittamien kanssa.

Aluevastaavan ammattitaitoisuus
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Kuvio 22: Aluevastaavan ammattitaitoisuuteen liittyvien vaittamien tulokset.

Palvelun laadun suhteen noin puolet vastaajista oli taysin samaa mielta vaittamien kanssa.
Servaalin katsottiin tuovan lisaarvoa liiketoiminnalle ja palvelun olevan yksilollista. Vahiten
samaa mielta oltiin Servaalin palveluiden kokonaisvaltaisesta vastaamisesta asiakkaiden tar-
peisiin, seka tietoisuudesta Servaalin tarjoamista palveluista. Suurin osa kuitenkin koki palve-
lun olevan joustavaa, ja asiakkaat kokivat, etta heidan tarpeitaan ja toiveitaan otetaan huo-
mioon yhteistyodssa. Palvelun laatuun liittyvien vaittamien tulokset on koottu kuvioon 23. 81 %
vastaajista oli tyytyvaisia Servaalin palveluihin. Neutraalin mielipiteen antoi 11 % vastaajista

ja eri mielta vaittamista oli yhteensa 9 %.
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Palvelun laatu
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Kuvio 23. Palvelun laatuun liittyvien vaittamien tulokset.

Lahes kaikki asiakkaat olivat samaa mielta Servaalin tuotteiden laadukkuudesta. Suurin osa
koki niiden vastaavan tamanhetkisiin trendeihin ja hinnan katsottiin vastaavan laatua. Taysin
samaa mielta naista vaittamista oli tosin vain puolet, mutta eri mielta vain kolme prosenttia.
Tuotteiden markkinoinnin suhteen asiakkaat olivat montaa eri mielta. Alle viidennes oli taysin
samaa mielta hyvasta markkinoinnista. Suurin osa kuitenkin tiesi, mista tuotteista saa tarvit-
taessa lisatietoa. Servaalin erikoisoluiden tunteminen oli todella hyvalla tasolla ja muutkin
tuotteet tunnettiin hyvin. Vaikka tuotteiden markkinointia ei koettu taysin toimivaksi, tunsi-
vat Servaaalin asiakkaat kuitenkin yrityksen tuotteet ja osasivat hakea niista tarvittaessa lisa-
tietoja. Ainoastaan alkoholittomien viinien ja siiderien suhteen oli epatietoisuutta. Yleisesti
tuotevalikoimaan oltiin tyytyvaisia, mutta hintojen toivottiin olevan edullisempia muun mu-
assa markkinatilanteen vuoksi. Lisaksi toivottiin tehokkaampia kampanjoita ja massamyyntia
edullisemmalla hinnalla. Kuviosta 24 nahdaan, etta 82 % vastaajista oli samaa mielta vaitta-
mien kanssa. 11 % vastaajista ei ollut samaa eika eri mielta vaittamista. Vastaajista 7 % oli eri

mielta vaittamista.
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Kuvio 24. Servaalin tuotteisiin liittyvien vaittamien tulokset.
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Suurin osa oli tyytyvaisia Servaalin kanssa tehtyyn yhteistyohon. Kehitysideat liittyivat alue-
vastaavan useampiin kaynteihin, pistekohtaiseen tyoskentelyyn ja yrityksen tuotepanostuk-
seen verrattuna muihin alan yrityksiin. Vain kolme prosenttia naki aluevastaavan toiminnassa
kehitettavaa. Kehitysideat liittyivat useampiin asiakaskaynteihin, tuotekoulutukseen ja mas-

samyyntiin.

Suurin osa vastaajista ei ollut kayttanyt Servaalin kotisivuja, mutta Facebookin tarkeydesta
nykypaivana mainittiin. Juoma-alan tulevaisuus nahtiin kahdella eri tavalla, osa naki sen va-
loisana erikoisoluiden suosion ja kasvavan trendin myota, kun taas osa uskoi verotuksen ja

korkeiden hintojen vaikuttavan negatiivisesti tulevaisuuteen.

6.3.6 Alueelliset erot kyselyn tuloksissa

Tassa alaluvussa kaydaan tiivistetysti lapi kyselyn tulosten alueellisia eroavaisuuksia. Kyselyn
tulokset ovat eritelty alueittain liitteessa 8. Taman liitteen avulla toimeksiantaja voi tarkas-
tella alueellisia eroja tarkemmin yhdessa aluevastaavien kanssa. Opinnaytetyossa alueelliset

erot kaydaan lapi tiivistetysti tyon laajuuden vuoksi.

Servaalin asiakkaat olivat suurimmaksi osaksi tyytyvaisia yrityksen palveluihin koko Suomen
aluetta tarkastellessa. Alueellisesti tarkasteltuna palvelun koettiin olevan ystavallisinta Lansi-
ja Pohjois-Suomessa. Keski- ja Ita-Suomessa nama vaittamat saivat vahiten kannatusta, mutta
siellakin tyytyvaisyysprosentti oli 80. Tuotteiden, markkinoiden ja asiakkaan liiketoiminnan
tuntemisen suhteen oli hieman vaihtelua alueittain. Kaikkein tyytyvaisimpia asiakkaat olivat

Pohjos-Suomessa, jossa kaikki asiakkaat olivat samaa mielta naista vaittamista.

Myos muilla alueilla asiakkaat olivat suurimmaksi osaksi samaa mielta vaittamista, mutta vait-
tamat saivat myos vastustusta. Aluevastaavien saavutettavuus oli parasta paakaupunkiseu-
dulla ja Pohjois-Suomessa, joissa 55-56 % asiakkaista vastasi aluevastaavan kayvan usein asi-
akkaan luona. Parhaimmillaan noin puolet asiakkaista koki siis aluevastaavien kayvan usein
heidan luonaan. Kokonaisuudessaan aluevastaavien ammattitaitoon oltiin tyytyvaisimpia Poh-
jois-Suomessa, missa 100 % vastaajista oli samaa mielta vaittamista palvelun ystavallisyytta
lukuun ottamatta. Vahiten tyytyvaisia oltiin Keski-ja Ita-Suomessa, mutta tallakin alueella

tyytyvaisyys oli 80 %.

Palvelun laadun suhteen tyytyvaisimpia oltiin Pohjois-Suomessa, missa joka vaittamaan oli
vastannut vahintaan 91 % asiakkaista samaa mielta - nostaen palvelun laadun keskiarvon la-

hes 97 prosenttiin. Muilla alueilla tyytyvaisyys oli hieman alhaisempi, noin 72-83 % valilla. Pie-
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nimmat tyytyvaisyysprosentit vastauksissa oli palvelun yksilollisyyteen ja kokonaisvaltaisuu-
teen liittyen, mitka vaihtelivat 70-80 % valilla. Selvasti tyytyvaisimpia asiakkaat olivat palve-

lun laatuun Pohjois-Suomessa.

Servaalin tuotteiden suhteen asiakkaat olivat tyytyvaisa joka alueella. Kaikkein tyytyvaisimpia
asiakkaat olivat tuotteisiin Pohjois-Suomessa, mutta lahes yhta tyytyvaisia oltiin paakaupunki-
seudulla. Tuotteiden markkinoinnin suhteen 61-68 % olivat samaa mielta siita, etta niita

markkinoidaan hyvin. Vahiten samaa mielta oltiin Lansi-Suomessa.

Servaalin toimintaan ja yhteistyohon oltiin tyytyvaisia joka alueella, mutta Pohjois-Suomessa
oltiin 100 % samaa mielta naiden vaittamien kanssa. Vahiten samaa mielta yhteistyon sujuvuu-
desta oltiin paakaupunkiseudulla, mutta tallakin alueella samaa mielta vaittamista oli vahin-
taan 75 % asiakkaista. Taulukkoon 4 on laskettu kyselyn vastausten keskiarvot alueittain. Pro-
sentuaaliset keskiarvot kuvaavat "samaa mielta” vastauksen maaraa kyselyn vaittamiin. Tama
tulos kuvaa asiakastyytyvaisyytta. Keskiarvot on laskettu erikseen aluevastaavan ammattitai-

toon, palvelun laatuun, tuotteisiin ja Servaalin toiminnan kehittamiseen liittyvista kysymyk-

sista.

Aluevastaavan Palvelun laatu Servaalin Servaalin kanssa Koko kyselyn
ammattitaito tuotteet tehty yhteistyo keskiarvo
Paakaupunkiseutu 85 % 83 % 87 % 84 % 85 %
Ita- ja Keski-Suomi 80% 80% 84% 80 % 81%
Lansi-Suomi 87 % 82% 83 % 89 % 85 %
Pohjois- Suomi 99 % 97 % 89 % 100 % 96 %

Taulukko 5. Kyselyn tulosten keskiarvot alueittain.

Taulukosta nahdaan, etta parhaimman kokonaiskeskiarvon sai Pohjois-Suomi. Toiseksi par-
haimman keskiarvon sai paakaupunkiseutu. Ita- ja Keski-Suomi seka Lansi-Suomen alueet sai-
vat molemmat yhta hyvan kokonaiskeskiarvon. Tasta voidaan paatella, etta Pohjois-Suomen
asiakkaat ovat kaikkein tyytyvaisimpia Servaalin toimintaan, mutta jokaisen alueen tyytyvai-
syysprosentti on kuitenkin korkea. Koko Suomen keskiarvoksi saadaan taulukosta laskettuna
86,8 %.

7  Johtopaatokset

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa Servaali-nimisen premium-juomien myynti- ja mark-
kinointiyhtion asiakassuhteiden johtamista myyntiprosessissa paivittaistavarakaupan toimin-
taymparistossa. Tama toteutettiin tutkimalla yrityksen toimintaa asiakassuhteiden johtami-
sen, aluevastaavien myyntiprosessien, seka Servaalin asiakkaiden nakokulmasta. Asiakassuh-
teiden johtaminen toteutetaan asiakastapaamisissa, minka vuoksi myyntiprosessin rakennetta
oli tarkea tutkia. Servaalin aluevastaavien myyntialueiden ollessa laajoja, korostuu asiakas-

kayntien tehokkuus ja tuloksellisuus - niita pyrittiin kehittamaan myyntiprosessin avulla.
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Myyntiprosessin tehokkuus saatiin selville teemahaastattelujen avulla. Tuloksia peilattiin
myyntiprosessin teoriaan seka Servaalin asiakkaille tehdyn internetkyselyn tuloksiin. Asiakas-
suhteiden johtamista tutkittiin myos teemahaastattelujen avulla, milla saatiin selville yrityk-
sen nakemyksia paivittaistavarakaupan asiakkuuksista ja asiakassuhteiden johtamisen mal-
lista. Edella mainittujen asioiden kautta selvisi, mitka lahtokohdat paivittaistavarakaupan
aluevastaaville on annettu esimiestasolta, miten se kaytannossa toteutetaan myyntiproses-

sissa ja miten Servaalin asiakkaat kokevat asiakastapaamiset.

Opinnaytetyon ensimmaisena tutkimuskysymyksena oli, miten asiakassuhteiden johtamista
voidaan kehittaa. Taman kysymyksen ensimmaisena alaongelmana oli, miten asiakassuhteita
johdetaan talla hetkella. Myyntipaallikko Wernerin haastattelujen perusteella asiakassuhtei-
den johtamiseen liittyen yksi tarkeimmista asioista, asiakkaiden tunteminen, varmistetaan
Servaalilla esimerkiksi kattavalla toimintaympariston tuntemisella ja tarpeiden kartoittami-
sella. Lisaksi Servaalin paivittaistavarakaupan aluevastaavien kattava tuote- ja markkinatun-
temus auttavat asiakassuhteiden hoitamisessa. Laamasen & Tinnilan (2009, 19) mukaan asia-
kassuhteiden johtamisella voidaan muun muassa tuottaa tietylle asiakkaalle kohdistettuja
tuotteita ja palveluita seka ennakoida asiakkaan tarpeita. He jatkavat, etta johtamisen
kautta myos lisaarvon tuottaminen ja asiakkaan kokemusten parantaminen on mahdollista.
Servaalin premium-tuotesalkku tarjoaa monipuolisen ja yksilollisen tuotetarjooman jokaisen
asiakkaan tarpeisiin luoden heille kohdistettuja ja lisaarvoa tuottavia palveluja seka tuot-
teita. Myyntipaallikolle tehtyjen teemahaastattelujen tulosten perusteella Servaalin paivit-
taistavarakaupan asiakassuhteiden johtamisen lahtokohdat tietoperustaan verrattaessa ovat

talla hetkella jo hyvalla tasolla.

Ensimmaisen tutkimuskysymyksen toisena alaongelmana oli, miten myyntiprosessia voidaan
kehittaa. Aluevastaaville tehtyjen teemahaastattelujen perusteella myyntiprosessin kaikki
vaiheet otetaan jo huomioon. Myyntiprosessin kokonaisuus oli tuloksissa teoriaan verrattuna
toimiva ja tehokas varsinkin silloin, kun kaikkien aluevastaavien vastaukset yhdistettiin tyypit-
telyn avulla. Ojasalojen (2010, 53) mukaan myyntiprosessin avulla voidaan hoitaa asiakassuh-
teita tehokkaasti ja arvoa tuottavasti. Sen vuoksi myyntiprosessin on oltava tehokas. Opinnay-
tetyon tulosten perusteella aluevastaavien myyntiprosessit olivat monipuolisia ja opinnayte-

tyon teorian kanssa samankaltaisia, mutta kehitettavaakin oli.

Wernerin (2015) mukaan myyntiprosesseissa kehitettavaa olisi aluevastaavien asiakastapaami-
siin valmistautumisessa. Alasen (2005, 74) mukaan valmistautuminen asiakastapaamisiin on
erittain tarkeaa ja myyjan tulee miettia etukateen tapaamisen kulku sujuvan kanssakaymisen
varmistamiseksi. Aluevastaavat itse kertoivat kehitettavaa olevan muun muassa ajankayton

tehostamisessa, jarjestelmallisyydessa ja sahkoisessa kaupankaynnissa. Aluevastaavien mu-
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kaan he eivat kayta paljoa aikaa tarpeiden kartoitukseen, mutta kokivat ajan kuitenkin riitta-
vaksi. Internetkyselyn tuloksista nahtiin, etta 10 % vastaajista oli eri mielta aluevastaavien
hyvasta tarpeiden kartoittamisesta. Ropen (2007, 91) mukaan perusteellisella tarpeiden kar-

toituksella ja oikeiden kysymysten avulla saadaan selville asiakkaiden tarpeet.

Aluevastaavien haastattelujen seka myyntiprosessin teorian perusteella rakennettiin kaksi
myyntiprosessin mallia, joita aluevastaavat voivat kayttaa apunaan asiakastapaamisissa ja nii-
hin valmistautumisessa. Opinnaytetyon myyntiprosessin teorian seka myyntiprosessin mallin
avulla valmistautumista ja tarpeiden kartoitusta voidaan parantaa, mika mahdollisesti vaikut-
taa positiivisesti esimerkiksi asiakkaiden nakemyksiin heidan liiketoimintansa ja arvojensa

tuntemisen suhteen.

Opinnaytetyon toinen tutkimuskysymys oli: mika on asiakkaiden tamanhetkinen nakemys Ser-
vaalin toiminnasta. Internetkyselyn tuloksista saatiin selville, etta Servaalin asiakkaat olivat
suurimmaksi osaksi tyytyvaisia yrityksen toimintaan. Tyytyvaisyytta selvitettiin aluevastaavien
ammattitaitoon, palvelun laatuun, Servaalin tuotteisiin ja yrityksen toimintoihin liittyvilla ky-
symyksilla. Toisen tutkimuskysymyksen ensimmaisena alaongelmana oli, miten yrityksen arvot
ja kaytannon toimet kohtaavat kenttamyynnissa. Tulosten pohjalta yrityksen arvot ja kaytan-
non toimet kohtaavat kenttamyynnissa. Esimerkiksi Servaalin arvot, joita ovat muun muassa
asiakaskeskeisyys ja tuloksellisuus, nahtiin tuloksissa palvelun yksilollisyytena ja lisaarvon
tuottamisena asiakkaan liiketoiminnalle. Arvojen ja kaytannon toimien kohtaaminen kentta-
myynnissa voidaan nahda myos siita, etta Servaalin asiakassuhteiden johtaminen ja aluevas-
taavien myyntiprosessit ovat toimivia niin tietoperustaan kuin asiakastyytyvaisyyskyselyn tu-

loksiinkin verrattaessa.

Opinnaytetyon asiakassuhteiden johtamisen tulosten avulla asiakkaiden tarpeet tunnetaan en-
tista paremmin. Hellmanin ym. (2005, 12-13) mukaan asiakassuhteiden johtamisesta on tullut
tarkea osa liilketoimintaa auttaen yritysta tuntemaan asiakkaansa ja heidan arvonsa parem-
min. Tama taas mahdollistaa tavoitteiden laatimisen asiakkuuden suhteen ja nain asiakkuutta
pystytaan kehittamaan halutulla tavalla. Opinnaytetyosta saatujen asiakassuhteiden johtami-
seen liittyvien tulosten avulla aluevastaavat pystyvat kertaamaan muun muassa Servaalin ar-
vojen merkitysta toiminnassa. Tama auttaa heita ymmartamaan asiakkaiden tarpeet entista

paremmin ja tehostamaan sita kautta myos omaa toimintaansa.

Toisen tutkimuskysymyksen toisena alaongelmana kysyttiin, onko asiakastyytyvaisyys yrityksen
tavoitteiden mukainen. Wernerin haastattelusta selvisi, etta yrityksen tavoite asiakastyytyvai-
syyden suhteen on 100 %. Internetkyselyn tulosten perusteella tyytyvaisyys Servaalin toimin-

taan kokonaisuudessaan oli hyvalla tasolla tyytyvaisyysprosentin keskiarvon ollessa 86,8. Tama
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ei ole yrityksen tavoitteiden mukainen, mutta sen voidaan silti katsoa olevan korkea. Werne-
rin (2015) mukaan asiakkaat ovat tyytyvaisia yrityksen tuotteisiin ja Servaalia pidetaankin
avaintekijana paivittaistavarakaupan juomapuolella. Lahimmas yrityksen tavoitetta asiakas-
tyytyvaisyyden suhteen paastiin Pohjois-Suomessa, jossa tyytyvaisyysprosentti oli 95. Asiakas-

tyytyvaisyys on osittain riippuvainen aluevastaavasta, joka toimillaan antaa yritykselle kasvot.

Koko Suomen kyselyn tulosten avulla yritys saa kasityksen Servaalin asiakkaiden tyytyvaisyy-
desta yleisella tasolla, jolloin voidaan pohtia, toimivatko yrityksen strategiat halutulla ta-
valla. Internetkyselyyn saatiin vastauksia jokaiselta alueelta, jolloin tulokset olivat edustavia.
Tulokset kasiteltiin myos alueellisesti, jolloin jokainen aluevastaava pystyy tarkastelemaan
juuri oman alueensa asiakkaiden nakemyksia Servaalin seka oman toimintansa suhteen. Gron-
roos (2009, 179) kirjoittaa, etta palvelun laatu koostuu yrityksen tuotteista seka palveluista,
ja naiden molempien on oltava laadukkaita asiakassuhteiden sailyttamiseksi. Sen takia palve-
lun laatua, aluevastaavan ammattitaitoa, yrityksen tuotteiden toimivuutta ja Servaalin toi-
mintaa oli oleellista tarkastella asiakkaiden nakokulmasta. Keskittymalla palvelun laatuun,
voidaan asiakastyytyvaisyyskyselyn vaittamiin saada lisaa ”taysin samaa mielta” vastauksia,

milloin paastaan lahemmas yrityksen tavoitetta 100 % asiakastyytyvaisyydesta.

Aluevastaaville tehtyjen teemahaastattelujen avulla myyntipaallikko sai kuvan aluevastaavien
myyntiprosessien rakenteista. Tulosten avulla voidaan tarkastella, onko aluevastaavien myyn-
tiprosessi halutunlainen ja tarvittaessa sita voidaan tehostaa enemman myynnin johdon nake-
mysten mukaiseksi. Internetkyselyn tuloksista myyntipaallikko seka aluevastaavat saivat tie-

toa myyntiprosessin toimivuudesta asiakastapaamisissa.

Wernerin (2015) mukaan paivittaistavarakauppa on Servaalin toiminnassa tarkeassa roolissa,
joten toiminnan tehokkuus on hyvin tarkeaa haluttujen tulosten kannalta. Mantynevan (2003,
17) mukaan asiakkuuden arvo on korkeimmillaan kehittamisvaiheessa, jolloin asiakassuhteita
syvennetaan keskittymalla asiakkaisiin. Storbacka & Lehtinen (2009, 57) lisaavat, etta tassa
vaiheessa tavoitteena on syventaa asiakassuhdetta ja luoda pitkaaikaisia suhteita. Taman vai-
heen menestykseen vaikuttavat opinnaytetyossa kasitelty asiakassuhteiden johtaminen ja sen
toteutus myyntiprosessin avulla. Servaalin pitkaaikaiset suhteet tuovat myos luotettavuutta

internetkyselyn vastauksiin, joiden avulla toimintaa voidaan kehittaa entisestaan.

Wernerin (2015) mukaan Servaali oli tyytyvainen opinnaytetyohon. Yrityksen tarkasteleminen
kolmannen osapuolen nakokulmasta taydensi yrityksen vahvuuksia ja nosti esille mahdollisia
heikkouksia, esimerkiksi internetkyselyn tulosten kautta. Opinnaytetyon avulla yritys pystyi
myos kartoittamaan toimintaansa asiakkaiden palautteen, seka kolmannen osapuolen koke-

musten kautta. Opinnaytetyon tietoperustan ja tutkimuksen tulosten katsottiin luovan koko-
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naisuuden, jota tullaan tarkastelemaan yrityksen myynnin osa-alueilla. Opinnaytetyota tul-
laan hyodyntamaan osana Servaalin myynnin koulutusmateriaaleja. Servaalin paivittaistavara-
kaupan myyntipaallikko koki taman opinnaytetyon ”positiiviseksi ja silmia avaavaksi”. Opin-
naytetyota pystytaan siis hyodyntamaan toimeksiantajalla johdon ja kenttatyoskentelyn suun-

nittelussa seka niiden toteuttamisessa.

Opinnaytetyon aiheena oli asiakassuhteiden johtamisen kehittaminen myyntiprosessissa. Tie-
toperustaan verrattaessa Servaalin paivittaistavarakaupan asiakassuhteiden johtamisessa ei
ole tarvetta lahtea muuttamaan toimintaa ja kokonaisuudessaan Servaalin asiakassuhteiden
johtaminen oli hyvalla tasolla. Aluevastaavien myyntiprosessien rakenteet olivat toimivia,
mutta kehitettavaa loytyi valmistautumisen ja tarpeiden kartoittamisen osalta. Opinnayte-
tyon myyntiprosessin mallien avulla aluevastaavat pystyvat tarkastelemaan toimintaansa ja
tarvittaessa kehittamaan sita. Lisaksi Servaalin myynnin koulutuksissa voitaisiin ottaa huomi-
oon erityisesti tarpeiden kartoittaminen ja valmistautuminen myyntitapaamisiin. Tarpeiden
kartoittamista voidaan tehostaa muun muassa avointen kysymysten esittamisen ja aktiivisen
kuuntelutaidon kehittamisen kautta. Valmistautumista taas voidaan tehostaa esimerkiksi

suunnitelmallisuudella ja tuttujenkin asioiden kertaamisella.

Asiakastyytyvaisyysprosentti ei ollut yrityksen tavoitteiden mukainen, joten myos sen suhteen
olisi kehitettavaa. Asiakastapaamisia voidaan tehostaa parantamalla myyntiprosessien raken-
netta entisestaan edella mainituin keinoin. Nain pystytaan vaikuttamaan muun muassa palve-
lun laatuun, mita kautta asiakastyytyvaisyysprosenttikin voi kasvaa. Tyytyvaisyysprosentti oli
kuitenkin jo talla hetkella korkea ja myyntiprosessit suurimmaksi osaksi monipuolisia ja te-
hokkaita. Kuviossa 25 on esitetty Servaalin paivittaistavarakaupan toimintaa SWOT-analyy-

sissa, jossa esitetaan yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia.

Vahvuudet Heikkoudet
Asiakassuhteiden johtaminen tehokasta
Monipuolinen premium-tuotesalkku Asiakastyytyvaisyys ei ole taysin
Tuote- ja markkinatuntemus tavoitteiden mukainen
Tilanhallinnan osaaminen Myyntiprosesseissa hieman kehitettavaa

Pitkat asiakassuhteet

Servaalin
paivittaistavarakauppa

Mahdollisuudet

Asiakastyytyviisyyden nostaminen Heikko markkinatilanne
entista korkeammaksi Ketjujen private labelit

Asiakassuhteiden syventaminen Tuotesalkun yllapitaminen
Uusien trendien tuominen Kuluttajien mielikuvat kalliista

Monipuolisempien markkinoiden tuotteista
luominen

Kuvio 25. Servaalin paivittaistavarakauppapuolen SWOT-analyysi.
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Tutkimuksen haasteena oli aiheen laajuus. Tutkimuksessa oli mietittava tarkkaan, mita asioita
nostetaan esille. Taten osa nakokulmista jouduttiin jattamaan pois. Pelkastaan asiakassuhtei-
den johtamisen nakokulmasta tai myyntiprosessista olisi voitu tehda kokonainen opinnayte-
tyo. Laajuudesta huolimatta opinnaytetyontekija ja toimeksiantaja katsoivat kuitenkin par-
haaksi ottaa kolme nakokulmaa mukaan tyohon, koska tyosta saatiin nain kattava kokonaisuus
ja asioita pystyttiin tutkimaan eri nakokulmista. Luotettavuuden kannalta haaste oli internet-
kyselyn vastausprosentti. Mikali kyselyssa olisi tehty viela yksi muistutuskierros, vastauksia
olisi voitu saada enemman. Nain luotettavuutta olisi voitu nostaa entisestaan. Lisaksi kysely
ajoittui marras-joulukuulle, jolloin paivittaistavarakaupoissa aletaan valmistautua joulun tu-
loon. Muuna ajankohtana asiakkailla olisi voinut olla enemman mielenkiintoa tai aikaa vastata

kyselyyn.

Lopputuloksena saatiin tutkimus, jolla saatiin vastaukset opinnaytetyon tutkimuskysymyksiin.
Tavoitteet ja tarkoitus toteutuivat opinnaytetyossa. Tyon avulla Servaali sai tietoa sen asiak-
kaista, ja yrityksen paivittaistavarakauppapuolen tyontekijat saivat kehitysideoita toimin-
toihinsa. Opinnaytetyon jatkotutkimuksena voitaisiin toteuttaa Servaalin asiakkaiden toivomia
kehitysideoita ja tutkia niiden vaikutusta yhteistyon laatuun. Tutkimuksessa voitaisiin esimer-
kiksi tehda uusi internetkysely, jonka tuloksia verrattaisiin taman tyon tuloksiin, jolloin kehi-

tysideoiden toteuttamisen vaikutukset asiakassuhteisiin nahtaisiin selkeasti.
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Liite 1. Teemahaastattelu: Asiakassuhteiden johtaminen paivittaistavarakaupassa

Taustatiedot

Esittele lyhyesti itsesi

Kauan olet tyoskennellyt myyntialalla?
Kauan olet tyoskennellyt Servaalilla?
Kuvaile tyotehtaviasi Servaalilla

Yritys ja sen toimintaymparisto

Kerro yrityksen toiminnasta

Minka kokoinen yritys on?

Kuinka suuri osa liiketoiminnasta tapahtuu paivittaistavarakaupan puolella?
Mitka ovat yrityksen tarkeimmat arvot?

Miten ne vaikuttavat yrityksen toimintaan?

Miten yritys eroaa kilpailijoista edukseen?

Miten paivittaistavarakauppa toimintaymparistona vaikuttaa liiketoimintaan?

Asiakassuhteiden johtaminen yleisesti

Miten yritys markkinoi itseaan asiakkaille?

Miten pidatte asiakkaat yrityksellanne?

Mita markkinoinnin malleja yritys kayttaa apunaan?

Miten pidatte huolta asiakkaistanne?

Miten tuotatte arvoa asiakkaillenne?

Miten yritys varmistaa, etta jokaisen asiakkaan liiketoiminta tunnetaan hyvin?
Miten jokaisen asiakkaan kysyntaan vastataan?

Kuinka pitkakestoisia asiakkuudet yleensa ovat?

Miksi pitkakestoiset asiakkuudet ovat tarkeita?

Mitka ovat tarkeimmat tekijat asiakkuuksien johtamisessa?

Miten arvioisit tamanhetkista asiakassuhteiden johtamisen mallia?
Mita kehitettavaa olisi yhteistyossa asiakkaiden kanssa?

Asiakkuuksien hankinta ja haltuunotto

Miten yritys ottaa asiakkuuksien elinkaaren vaiheet huomioon?

Miten yritys hankkii uusia asiakkaita?

Miten yritys panostaa asiakkaiden hankkimiseen suhteessa vanhojen asiakkuuksien yl-
lapitamiseen?

Miten asiakkaiden tarpeet on otettu huomioon?

Miten tuote- ja palvelutarjooma mukautetaan eri asiakkaille?

Miten yritys varmistaa, etta asiakkuudet pysyvat hankinnan jalkeen yrityksella?

Miksi asiakkaat sitoutuvat yritykseenne?
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Asiakkuuksien kehittaminen ja sailyttaminen

e Milla keinoin asiakassuhteita syvennetaan?

e Mita hyotya asiakassuhteiden syventamisesta on?

e Miten varmistetaan oikeisiin asiakkaisiin panostaminen?

e Miten Servaali on ryhmitellyt asiakkaansa?

e Miten yritys arvioi asiakkuuden kannattavuuden?

e Mitka asiat vaikuttavat asiakassuhteen sailymiseen?

e Milloin asiakkuudet eivat ole kannattavia?

e Miten arvioisitte asiakasvaihtelun maaraa yrityksenne toimialalla?

e Kuinka paljon kannattavia asiakkaita yrityksellanne on kannattamattomiin verrattuna?

Asiakastyytyvaisyys - ja uskollisuus

e Mitka asiat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen?

e Miten yritys pitaa huolta asiakastyytyvaisyydesta?

e Miksi asiakastyytyvaisyys on tarkeaa?

e Mita tavoitteita yrityksella on asiakastyytyvaisyyteen liittyen?

e Miten yritys pitaa asiakastyytyvaisyyden halutulla tasolla?

e Miten arvioisitte asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityksen tuotteisiin?

e Miten arvioisitte asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityksen palvelun laatuun?
e Miten asiakastyytyvaisyys eroaa asiakasuskollisuudesta?

e Miten ylitatte asiakkaan odotukset?

e Milla tavalla yritys tunnistaa tyytyvaiset ja ei-tyytyvaiset asiakkaat?
e Mitka asiat vaikuttavat asiakasuskollisuuteen?

e Kuinka yritys varmistaa asiakasuskollisuuden pysymisen?

e Miten yritys keraa asiakkuuksien tiedot?

e Mita tietojarjestelmaa yritys kayttaa asiakastietojen hallinnassa?
e Miten asiakastietojen hallitseminen onnistuu parhaiten?

e Mita tietoja on hyva tallentaa asiakkaasta?

e Mita muita tietoja yritys tallentaa tietojarjestelmiin?

o Tekeeko yritys asiakasprofiileja?

¢ Millainen asiakashallintajarjestelma myyjilla on kaytossa?

e Kuinka usein myyjia koulutetaan?

e Miten myyjia koulutetaan?

e Millaisen myyntiprosessin mallin yritys antaa aluevastaaville?

e Miten kehittaisit myyjien toimintaa?

e Kuinka arvioisitte myynnin esimiehen tavoitteiden toteutumista myyntikentalla?
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Liite 2. Teemahaastattelu: Myyntiprosessi

Taustatiedot

e Esittele lyhyesti itsesi

e Kauan olet tehnyt myyntityota?

e Mita tyotehtavia sinulla on ollut?

e Kauan olet tyoskennellyt Servaalilla?

e Kuvaile myyntitehtavaasi

e Mika on myyntialueesi?

e Mita myyntiprosessi tarkoittaa sinulle?

e Millainen myyntiprosessin malli sinulle on annettu?

Prospektien etsintd ja yhteydenotto

¢ Milloin ostaja on mielestasi prospekti?

e Miten tunnistat potentiaaliset asiakkaat?

e Mita lahteita kaytat prospektien etsimiseen?

e Miten olette yhteydessa potentiaaliseen asiakkaaseen?

e Miten arvioit potentiaalisen asiakkaan tarpeet?

e Miten olet perehtynyt asiakkaiden toimintaymparistoon?

e Kuinka tuttuja potentiaaliset asiakkaat ovat yritykselle?

e Mita taustatietoja hankit prospekteista?

e Kuinka paljon potentiaalisia asiakkaita myyntialueellasi on?

Valmistautuminen ja ensivaikutelman antaminen

e Miten valmistaudut asiakkaan ensitapaamiseen?

e Miten tapaat potentiaaliset asiakkaat?

e Mita keinoja kaytat prospektin ostohalun ja mielenkiinnon herattamiseksi?
e Mita luottamus asiakkaan ja myyjan valilla tarkoittaa?

e Mita se merkitsee liiketoiminnan kannalta?

e Kuinka varmaksi koet itsesi myyntitilanteessa?

e Millaisena koet small talkin myyntikeskusteluissa?

Tarpeiden kartoitus ja vastavditteiden kasittely

e Miten kartoitat asiakkaan tilanteen?

e Miten tuot tuotteesi hyodyt esille?

e Miten tuot niiden lisaarvon esille?

¢ Millaisia asioita asiakkaasta pystyy paattelemaan ilman kysymyksia?
e Minkalaisia kysymyksia teet asiakkaalle tarpeiden kartoittamiseksi?
e Millaisia ovat hyvat kysymykset?

e Kuinka paljon kaytat aikaa tarpeiden kartoitukseen?

e Miten valmistaudut asiakkaan vastavaitteisiin?

e Mitka ovat asiakkaan yleisimmat vastavaitteet?

e Mita ajattelet vastavaitteista?
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Kaupan paattaminen ja jalkihoito

Millaisena koet ostopaatoksen pyytamisen?

Miten rohkaiset asiakasta ostopaatokseen?

Mita keinoja kaytat ostopaatoksen saamisessa?
Kuinka paljon kaytat aikaa kaupan paattamiseen?
Mita jalkihoito merkitsee myyntityossa?

Mitka asiat kuuluvat jalkihoitoon?

Miksi jalkihoito on tarkeaa?

Kuvaile alueesi asiakaskuntaa

Millaisia eroja asiakkaidesi valilla on?

Miten myyntiprosessisi voisi olla tehokkaampi?
Miten olet ottanut myyntiprosessin kaikki vaiheet huomioon?
Miten myyntiprosessi eroaa eri asiakkaidesi valilla?
Kuinka tarkeana pidat henkilokohtaisen myyntityon?
Mika on mielestasi tarkein myyntiprosessin vaihe?
Mika tekee myyntiprosessistasi toimivan?

Miten olet paatynyt myyntiprosessiisi?

Mika myyntiprosessin vaihe vie eniten aikaa?

Mitka ovat myyjan tarkeimmat ominaisuudet?

Mitka ovat yrityksesi tarkeimmat arvot?



108

Liite 3
Liite 3. Saatekirje asiakastyytyvaisyyskyselyyn.
Pasi Puustinen Helsinki
Laurea Leppavaara 25.11.2015

Palvelujen tuottaminen ja johtaminen

Arvoisa kyselyn vastaanottaja

Toteutan opinnaytetyota Servaali Oy:lle, jossa tutkin yrityksen tamanhetkista asiakassuhteiden johtamista

ja myyntiprosessin tehokkuutta johtamisen ja asiakkaiden nakokulmasta.

Opinnaytetyon osana suoritan Servaalin asiakkaille eli Teille, asiakastyytyvaisyyskyselyn. Taman kyselyn
tarkoituksena on kartoittaa Servaalin asiakkaiden nakemyksia yrityksen toimintaan liittyen. Vastaamalla

tahan kyselyyn voitte vaikuttaa Servaalin kanssa kaytavaan yhteistyohon.

Saatuja vastauksia kasitellaan nimettomasti ja aluekohtaisesti, eivatka kyselyn tulokset tule julkiseen ja-
koon. Kyselyn vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti, eika vastauksia anneta muille tahoille. Kysely on
tarkea osa opinnaytetyota ja vastausten saaminen on hyvin tarkeaa tulosten luotettavuuden kannalta.

Siksi pyydan Teita vastaamaan tahan kyselyyn mahdollisimman huolellisesti ja rehellisesti.

Kyselyyn paaset alla olevan linkin kautta. Kyselyn vastaamiseen menee noin 5-10 minuuttia. Viimeinen

vastauspaiva on 2.12.2015.

Linkki kyselyyn:
https://elomake3.laurea.fi/lomakkeet/11708/lomake.html

Kiitos vastauksestasi!

Ystavallisin terveisin,

Pasi Puustinen
pasi.puustinen@servaali.com


https://elomake3.laurea.fi/lomakkeet/11708/lomake.html
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Liite 4. Muistutuskirje kyselyyn osallistuville.

Hei

Lahetin Teille opinnaytetyohoni liittyvan Servaalin asiakastyytyvaisyyskyselyn viime viikon keskiviikkona
25.11.2015. Taman kyselyn tarkoituksena on kartoittaa Servaalin asiakkaiden nakemyksia yrityksen toimin-
taan liittyen. Mikali olette jo vastanneet tahan kyselyyn, tama viesti ei koske Teita.

Jokaisen vastauksen saaminen on tutkimuksen kannalta erittain tarkeaa. Siksi pyydan Teita vastaamaan
tahan kyselyyn viimeistaan perjantaina 4.12.2015. Vastaamalla tahan kyselyyn voitte vaikuttaa Servaalin

kanssa tehtavaan yhteistyohon.

Kysely on luottamuksellinen ja vastauksia kasitellaan nimettomasti. Kyselyn vastaukset eivat tule julkiseen

jakoon. Kyselyn vastaamiseen menee aikaa 5-10 minuuttia. Kyselyyn paasette alla olevan linkin kautta.

Linkki kyselyyn:

https://elomake3.laurea.fi/lomakkeet/11708/lomake.html

Kiitos vastauksestasi!

Ystavallisin terveisin,

Pasi Puustinen
pasi.puustinen@servaali.com


https://elomake3.laurea.fi/lomakkeet/11708/lomake.html
mailto:pasi.puustinen@servaali.com
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Liite 5. Toinen muistutuskirje kyselyyn osallistuville.

Hei,

Lahetin Teille opinnaytetyohoni liittyvan Servaalin asiakastyytyvaisyyskyselyn viikolla 48. Mikali olette jo

vastanneet tahan kyselyyn, tama viesti ei koske Teita.

Ensimmaisella kierroksella vastausprosentti jai alhaiseksi, joten kyselysta tehdaan toinen kierros. Taman

kyselyn tarkoituksena on kartoittaa Servaalin asiakkaiden nakemyksia yrityksen toimintaan liittyen.
Jokaisen vastauksen saaminen on tutkimuksen luotettavuuden kannalta erittain tarkeaa. Siksi pyydan Teita
vastaamaan tahan kyselyyn viimeistaan taman viikon perjantaina 11.12.2015. Vastaamalla tahan kyselyyn

voitte vaikuttaa Servaalin kanssa tehtavaan yhteistyohon.

Kysely on luottamuksellinen ja vastauksia kasitellaan nimettomasti. Kyselyn vastaukset eivat tule julkiseen

jakoon. Kyselyn vastaamiseen menee aikaa 5-10 minuuttia. Kyselyyn paasette alla olevan linkin kautta.

Linkki kyselyyn:

https://elomake3.laurea.fi/lomakkeet/11708/lomake.html

Kiitos vastauksestasi!

Yhteistyoterveisin,

Pasi Puustinen
pasi.puustinen@servaali.com


https://elomake3.laurea.fi/lomakkeet/11708/lomake.html
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Liite 6. Asiakastyytyvaisyyskysely Servaalin asiakkaille.

Asiakastyytyvaisyyskysely Servaalin asiakkaille

Arvoisa vastaanottaja, tutkimuksen onnistumisen kannalta on tarkeaa, etta vastaatte kaikkiin kysymyksiin mahdollisimman huolellisesti. Vastatkaa monivalintakysymyksiin valitsemalla ainakin yksi
vastausvaihtoehto. Lisdtietoja saatte kysymysten perdssa olevista punaisista kysymysmerkeista. Kiitos!

Taustatiedot

—Milla aluellaa toimit? 7

() Paskaupunkiseutu
() Muu Etela-Suomi
() Lansi-Suomi

1 Keski-Suomi

[ Ita-Suomi

() Pohjois-Suomi

Yhteishenkiléni Servaalin myynnissa 7

000

(0]

o
[ Entiedd

Tilaan Servaalin tuotteet padsadntdisesti 7

() Servaalin asiakaspalvelusta
() Edustajan kautta
() Keskuslikkeesta

—Aluevastaavan saavutettavuus ?

() Kéy usein

[ Kay satunnaisesti
[ Kay harvoin

[ Eikay ollenkaan

Servaaalin aluevastaavan ammattitaitoisuus

~Valitse sopivin vaihtoehto vaittamiin.

Tdysin samaa mieltd Jokseenkin samaa mielta En samaa enka eri mieltd Jokseenkin eri mieltd Taysin eri mieltd

Palvelu on ystavallistd

Tulen hyvin toimeen aluevastaavan kanssa

Aluevastaava tuntee tuotteet ja markkinat hyvin
Tarpeeni ymmarretaan hyvin

Aluevastaava tuntee liiketoimintani hyvin

Koen, ettd minua kuunnellaan paamisissa
Voin luottaa aluevastaavan antamiin lupauksiin
Aluevastaava tuntee yritykseni arvot hyvin

Aluevastaava toimii yritykseni tavoitteiden mukaisesti

Palvelun laatu

~Valitse sopivin vaihtoehto vaittadmiin.

Taysin samaa mieltd Jokseenkin samaa mieltd En samaa enka eri mieltd Jokseenkin eri mielta Taysin eri mieltd
Palvelu vastaa kaikkiin tarpeisiini kokonaisvaltaisesti
Servaali tuo lisdarvoa likketoiminnalleni
Palvelu on yksiléllista
Yhteistyd Servaalin kanssa edistad myyntia
Palvelu on joustavaa
Toiveeni ja tarpeeni otetaan huomioon yhteistydssa
Olen tyytyvainen Servaalin palveluihin

Olen tietoinen Servaalin tarjoamista palveluista
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Servaalin tuotteet

—Valitse sopivin vaihtoehto vaittamiin.
Taysin samaa mieltd Jokseenkin samaa mieltd En samaa enka eri mieltd Jokseenkin eri mieltd Taysin eri mieltd
Tuotteet ovat laadukkaita
Tuotteiden hinta vastaa laatua
Tuotteet vastaavat tAmé&nhetkisiin trendeihin
Tuotteita markkinoidaan hyvin

Tiedan mistd saan tarvittaessa lisatietoa tuotteista

—Tiedan Servaalin tuotevalikoimasta 7

Erikoisoluet

Beers of the World
Siiderit

Lonkerot
Alkoholittomat oluet
Alkoholittomat siiderit
Alkoholittomat viinit
Energiajuomat

OD0D00o0oDOoo

Kehitysideoita Servaalin toiminnan tehostamiseksi

Onko Servaalin kanssa tehdyssa yhteistySssa kehitettavag? () Olen tyytyvainen Servaalin kanssa tehtyyn yhteisty6hén
_ Olen jokseenkin tyytyvadinen Servalin kanssa tehtyyn yhteistyéhon
() En ole tyytyvainen enka tyytymatén Servaalin kanssa tehtyyn yhteistyohon
) Olen jokseenkin tyytymé&tdn Servaalin kanssa tehtyyn yhteistyéhén
_ En ole tyytyvdinen Servaalin kanssa tehtyyn yhteistyéhon

Miten kehittaisit yhteistysta
Servaalin kanssa? ?

Onko alu van toiminnassa ket gvag? () Olen taysin tyytyvainen aluevastaavan toimintaan
2 Olen jokseenkin tyytyvdinen aluevastaavan toimintaan
J En ole tyytyvainen enka tyytymatén aluevastaavan toimintaan
() Olen jokseenkin tyytymétén aluevastaavan toimintaan
2 Olen taysin tyytymatdn aluevastaavan toimintaan

Miten kehittaisit yhteistysta
aluevastaavan kanssa? 7

Mita mieltd olet Servaalin kotisivujen kattavuudesta? () Léyddn tarvitsemani tiedot kotisivuilta
_ En 16yda tarvitsemiani tietoja kotisivuilta
) En ole kéyttanyt kotisivuja

Miten kehittaisit Servaalin
kotisivuja? 7

Mitd mielta olette Servaalin tuotevalikoimasta? () Olen tyytyvéinen Servaalin tuotevalikoimaan
/ Olen jokseenkin tyytyvdinen Servaalin tuotevalikoimaan
() En ole tyytyvdinen enka tyytymatén Servaalin tuotevalikoimaan
© Olen jokseenkin tyytymatén Servaalin tuotevalikoimaan
_ En ole tyytyvéinen Servaalin tuotevalikoimaan

Mitd tuotteita toivoisitte Servaalin
valikoimiin? 2

Minkélaisena néette juoma-alan
tulevaisuuden? ?

Tietojen lahetys

Kiitos vastauksistasi!
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Liite 7. Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset koko Suomen alueelta.

Vastaukset alueittain

m Padkaupunkiseutu mMuu Eteld-Suomi  ® Lansi-Suomi

m Keski-Suomi W [ta-Suomi B Pohjois-Suomi

Tilaan Servaalin tuotteet padsaantoisesti

m Servaalin asiakaspalvelusta ~ mEdustajan kautta — m Keskusliikkeestd

Palvelu on ystavillista
0% 2%

3%

® Taysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mieltd

W Jokseenkin eri mieltd W Taysin erimielta

Aluevastaava tuntee tuotteet ja markkinat hyvin

2% 3%

B Taysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mielta

m Jokseenkin eri mieltd WTaysin erimieltd

Aluevastaava tuntee liiketoimintani hyvin

2% 5%

W Taysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mieltd

w Jokseenkin eri mielta W Taysin eri mielta

Vastaukset suhtautettuna alueen
asiakasmaaradan

.4%

m a3l itu @ Muu Etel3-S W Lansi-Suomi

M Ita- ja Keski-Suomi ® Pohjois-Suomi

Aluevastaavan saavutettavuus

W K&y usein W K&y satunnaisesti  m Kdy harvoin  m Ei kdy ollenkaan

Tulen hyvin toimeen aluevastaavan kanssa

0% /'2%

‘

W Taysin samaa mielta W Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mielta

W Jokseenkin eri mielta W Taysin erimieltd

Tarpeeni ymmarretdan hyvin

S%I

W Taysin samaa mieltd m Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mielta

m Jokseenkin eri mielta W Taysin erimieltd

Koen, ettd minua kuunnellaan
asiakastapaamisissa

7% 3%

W Taysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mieltd ® En samaa enka eri miefta

® Jokseenkin eri mielta W Taysin eri mielta



Voin luottaa aluevastaavan antamiin
lupauksiin

3%

W Taysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mielta m En samaa enka eri mielta

= Jokseenkin eri mielta W Taysin eri mielta

Aluevastaava toimii yritykseni
tavoitteiden mukaisesti

4% 3%

® Taysin samaa mielta  Jokseenkin samaa mielta ® En samaa enka eri mielta

Jokseenkin eri mielta W Taysin erimielta

Servaali tuo lisdarvoa liiketoiminnalleni

39% 5%

W Taysin samaa mietta m Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mielta

mJokseenkin eri mielta W Taysin eri mieltd

Yhteistyo Servaalin kanssa edistaa
myyntia

59 5%

W Tdysin samaa mieltd W Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mielta

W Jokseenkin eri mielta W Taysin erimielta

Toiveeni ja tarpeeni otetaan huomioon
yhteistyossa

5%

W Taysin samaa mietta m Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mielta

W Jokseenkin eri mielta W Taysin eri mielta
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Aluevastaava tuntee yritykseni arvot
hyvin

5% 3%

M Taysin samaa mielta B Jokseenkin samaa mieltd M En samaa enka eri mielta

m Jokseenkin eri mielta W Taysin erimielta

Palvelu vastaa kaikkiin tarpeisiini
kokonaisvaltaisesti

5%
7%

W Tdysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mielta

m Jokseenkin eri mielta W Taysin erimieltd

Palvelu on yksil6llista

5%39‘

W Taysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mieltd ® En samaa enka eri mieltd

mJokseenkin eri mielta W Taysin erimielta

Palvelu on joustavaa

2%3%

W Tdysin samaa mieltd m Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mieltd

m Jokseenkin eri mielta W Tdysin erimielta

Olen tyytyvdinen Servaalin palveluihin

39% 5%

W Taysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mielta

W Jokseenkin eri mieltd WTaysin erimielta



100%
90%
80%
70%
60%

]
=]
®

40%
30%
20%
10%

0%

Olen tietoinen Servaalin tarjoamista
palveluista

5% 5%

W Taysin samaa mielta mJokseenkin samaa mielta ™ En samaa enka eri mielta

W Jokseenkin eri mielta W Taysin erimielta

Tuotteiden hinta vastaa laatua

1% 2%
\

W Taysin samaa mielta ® Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mieltd

W Jokseenkin eri mielta W Taysin erimieltd

Tuotteita markkinoidaan hyvin

5%

W Taysin samaa miefta m Jokseenkin samaa mieltd ®m En samaa enka eri mielta

W Jokseenkin eri mielta W Taysin eri mieltd

Tieddn Servaalin tuotevalikoimasta

&

Onko aluevastaavan toiminnassa

kehitettavaa?
% 3%
24% 50 %
m Olen téysin tyytyvai
m Olen js in tyytyva )
W EN ole tyytyvdinen enka tyyty: on all toimintaan

mOlen jokseenkin tyytymato )

m Olen taysin tyytymaton i d

Mita mieltd olette Servaalin
tuotevalikoimasta?

10 %
a7 %
a3 %
B Olen tyytyvainen Servaalin
m Olen yytyvais Servaalin
m En ole tyytyvainen enka tyytymaton Servaalin
mOlen j kin tyytymaton Servaalin

m En ole tyytyvéinen Servaalin
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Tuotteet ovat laadukkaita

2%
2%2%‘-

m Taysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mielta ® En samaa enka eri mielta

m Jokseenkin eri mielta W Taysin eri mielta

Tuotteet vastaavat tamanhetk
trendeihin

0% 2%

W Taysin samaa miela m Jokseenkin samaa mieltd mEn samaa enka eri mielta

W Jokseenkin eri mielta W Taysin eri mieltd

Tieddn mistad saan tarvittaessa lisdtietoa
tuotteista

3%
5‘

W Taysin samaa mieltd m Jokseenkin samaa mieltd ® En samaa enka eri mielta

m Jokseenkin eri mielta W Taysin eri mielta

Onko Servalin kanssa tehdyssa
yhteistydssa kehitettavaa?
18% %

28 % 57 %

m Olen tyytyvainen Servaalin kanssa tehtyyn yhteistyohon

m Olen jokseenkin tyytyvainen Servaalin kanssa tehtyyn yhteistyshén

mEn ole tyytyvainen enka tyytymaton Servaalin kanssa tehtyyn yhteistydhon
m Olen jokseenkin tyytymaton Servaalin kanssa tehtyyn yhteistydhon

W Olen taysin tyytymaton Servaalin kanssa tehtyyn yhteistyohon

Mitéd mieltd olet Servaalin kotisivujen

kattavuudesta?
271%
3%
W Loydan tarvit i tiedot isivuil W En l0yda tarvi iani tietoja

m En ole kayttanyt kotisivuja



Liite 8. Kyselyn tulokset alueittain.

Paakaupunkiseutu:

Tilaan tuotteet paasaantodisesti

® Edustajan kautta  m Keskusliikkeesta

Palvelu on ystavallista

W Taysin samaa mieltd m Jokseenkin samaa mieltd ® En samaa enka eri mielta

m Jokseenkin eri mieltd W Taysin erimielta

Aluevastaava tuntee tuotteet ja markkinat hyvin

M Taysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mielta ® En samaa enka eri miefta

m Jokseenkin eri mielta W Taysin erimielta

Aluevastaava tuntee liiketoimintani hyvin

B Taysin samaa mielta M Jokseenkin samaa mieltd M En samaa enkd eri mielta

W Jokseenkin eri mieltd W Taysin erimielta

Voin luottaa aluevastaavan antamiin
lupauksiin

W Taysin samaa mieltd W Jokseenkin samaa mieltd M En samaa enkd eri mielta

w Jokseenkin eri mielta W Taysin erimielta
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Aluevastaavan saavutettavuus

WKayusein WKaysatunnaisesti M K&y harvoin W Ei kdy ollenkaan

Tulen hyvin toimeen aluevastaavan kanssa

W Taysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mieltd ® En samaa enk3 eri mielta

m Jokseenkin eri mielta W Taysin erimielta

Tarpeeni ymmarretédan hyvin

M Taysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mielta m En samaa enka eri mielta

m Jokseenkin eri mielta WTaysin erimielta

Koen, ettd minua kuunnellaan
asiakastapaamisissa

® Taysin samaa mielta ® Jokseenkin samaa mielta ® En samaa enka eri mielta

m Jokseenkin eri mielta W Taysin erimielta

Aluevastaava tuntee yritykseni arvot
hyvin

W Taysin samaa mielta B Jokseenkin samaa mielta B En samaa enka eri mielta

W Jokseenkin eri mielta W Taysin erimieltd



Aluevastaava toimii yritykseni
tavoitteiden mukaisesti

W Tdysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mieltd

Jokseenkin eri mielta W Taysin erimieltd

Palvelu vastaa kaikkiin tarpeisiini
kokonaisvaltaisesti

M Tdysin samaa mielta M Jokseenkin samaa mieltd ® En samaa enka eri miefta

W Jokseenkin eri mielt W Taysin erimieltd

Palvelu on yksilollista

W Taysin samaa mielta W Jokseenkin samaa mieltad ® En samaa enka eri mielta

mJokseenkin eri mieltad W Taysin eri mieltd

Palvelu on joustavaa

W Taysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri miekta

m Jokseenkin eri mielta W Taysin erimielta

Olen tyytyvainen Servaalin palveluihin

W Taysin samaa mielta mJokseenkin samaa mieltd ® En samaa enka eri mielta

W Jokseenkin eri mielta W Taysin erimielta
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Servaali tuo lisdarvoa liiketoiminnalleni

W Taysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mielta ® En samaa enka eri mielta

mJokseenkin eri mieltd W Taysin eri mielts

Yhteistyo Servaalin kanssa edistda
myyntia

W Taysin samaa mielta W Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mielta

W Jokseenkin eri mielta M Taysin eri mielta

Toiveeni ja tarpeeni otetaan huomioon
yhteistydssa

W Taysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mieltad ® En samaa enka eri mielta

mJokseenkin eri mieltd W Taysin erimielta

Olen tietoinen Servaalin tarjoamista
palveluista

W Taysin samaa mielta W Jokseenkin samaa mielta m En samaa enk3 eri mielta

W Jokseenkin eri mielta M Taysin eri mielta



Tuotteet ovat laadukkaita

W Taysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mieltd ® En samaa enka eri mielta

W Jokseenkin eri mielta W Taysin erimieltd

Tuotteet vastaavat timanhetkisiin
trendeihin

W Taysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mieltd M En samaa enka eri mielta

W Jokseenkin eri mielta MW Taysin erimieltd

Tieddn misté saan tarvittaessa lisdtietoa
tuotteista

W Taysin samaa mielta W Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri miefta

W Jokseenkin eri mielta B Taysin erimieltd

Onko Servalin kanssa tehdyssa
yhteistyossa kehitettavaa?
13%

12%

5%

m Olen tyytyvadinen Servaalin kanssa tehtyyn yhteistyohon

m Olen jokseenkin tyytyvainen Servaalin kanssa tehtyyn yhteisty6hon

MEN ole tyytyvdinen enka tyytymaton Servaalin kanssa tehtyyn yhteistydhon
m Olen jokseenkin tyytymaton Servaalin kanssa tehtyyn yhteistyohon

m Olen taysin tyytymaton Servaalin kanssa tehtyyn yhteistyohon

Mita mieltd olet Servaalin kotisivujen
kattavuudesta?

100 %

W Loydan tarvitsemani tiedot kotisivuilta  m En I6yda tarvitsemiani tietoja kotisivuilta

M En ole kayttanyt kotisivuja
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Tuotteiden hinta vastaa laatua

W Taysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mielta

m Jokseenkin eri mielta W Taysin erimielta

Tuotteita markkinoidaan hyvin

W Taysin samaa mielta ¥ Jokseenkin samaa mielta M En samaa enka eri mielta

m Jokseenkin eri mielta W Taysin eri mieltd

Tieddn Servaalin tuotevalikoimasta

100%
90%
80%

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

3

Onko aluevastaavan toiminnassa

kehitettavaa?
2%
33%
45 %
m Olen taysin tyytyvai alt

m Olen jokseenkin tyytyvdinen aluevastaavan toimintaan
M En ole tyytyvainen enka tyytymaton aluevastaavan toimintaan
m Olen jokseenkin tyytymaton aluevastaavan toimintaan

m Olen taysin tyytymaton aluevastaavan toimintaan

Mitd mieltd olette Servaalin
tuotevalikoimasta?

33%
67 %
B Olen tyytyvainen Servaalin tuotevalikoimaan

B Olen jokseenkin tyytyvainen Servaalin tuotevalikoimaan

W En ole tyytyvainen enka tyytymaton Servaalin tuotevalikoimaan

m Olen jokseenkin tyytymaton Servaalin

MEn ole tyytyvainen Servaalin tuotevalikoimaan



Lansi-Suomi:

Tilaan Servaalin tuotteet padasaantdisesti

4%

96 %

m Servaalin asiakaspalvelun kautta m Ed jan kautta H Ki ik

Palvelu on ystavallista

W Taysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mieltd ®En samaa enka eri mielta

m Jokseenkin eri mieltd W Taysin erimielta

Aluevastaava tuntee tuotteet ja markkinat hyvin

w
x

W Taysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mielta

m Jokseenkin eri mielta W Téysin erimielta

Aluevastaava tuntee liiketoimintani hyvin

3% 4%

B Taysin samaa mieltd W Jokseenkin samaa mieltd M En samaa enka eri mielta

W Jokseenkin eri mielta W Taysin erimielta

Voin luottaa aluevastaavan antamiin
lupauksiin

B Taysin samaa mielta W Jokseenkin samaa mielta M En samaa enkd eri mielta

m Jokseenkin eri mieltd W Taysin erimielta
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Aluevastaavan saavutettavuus

M Kay usein  WKay satunnaisesti W Kay harvoin  m Ei kdy ollenkaan

Tulen hyvin toimeen aluevastaavan kanssa

W Taysin samaa mielta ® Jokseenkin samaa mieltd ® En samaa enka eri mielta

w Jokseenkin eri mieltd W Taysin erimielta

Tarpeeni ymmarretadén hyvin

W Taysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mielta

m Jokseenkin eri mielta W Taysin erimielta

Koen, ettd minua kuunnellaan
asiakastapaamisissa

W Taysin samaa mielta ® Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mieltd

m Jokseenkin eri mieltd W Taysin erimielta

Aluevastaava tuntee yritykseni arvot
hyvin

W Taysin samaa mielta W Jokseenkin samaa mieltd M En samaa enka eri mielta

B Jokseenkin eri mielta W Taysin erimieltd



Aluevastaava toimii yritykseni
tavoitteiden mukaisesti

W Taysin samaa mielta ® Jokseenkin samaa mielta ® En samaa enka eri mielta

m Jokseenkin eri mielta W Taysin eri mielta

Palvelu vastaa kaikkiin tarpeisiini
kokonaisvaltaisesti

W Taysin samaa mieltd W Jokseenkin samaa mielta m En samaa enka eri mielta

W Jokseenkin eri mielta W Taysin eri mielta

Palvelu on yksilollista

W Taysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mieltd ® En samaa enkd eri mielta

m Jokseenkin eri mielta W Taysin erimielta

Palvelu on joustavaa

3%

W Taysin samaa mieltd mJokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mieltd

m Jokseenkin eri mielta W Taysin erimieltd

Olen tyytyvadinen Servaalin palveluihin

W Taysin samaa mieltd mJokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mieltd

W Jokseenkin eri mielta W Taysin erimielta
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Servaali tuo lisdarvoa liiketoiminnalleni

W Taysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mielta ® En samaa enka eri miekta

mJokseenkin eri mieltd W Taysin erimielta

Yhteistyd Servaalin kanssa edistaa
myyntia

W Taysin samaa miefta W Jokseenkin samaa mieltd ® En samaa enka eri mieltd

W Jokseenkin eri mielta W Taysin erimielta

Toiveeni ja tarpeeni otetaan huomioon
yhteistyossa

0% 4%
7%

W Taysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mielta ® En samaa enka eri mielta

m Jokseenkin eri mieltd W Taysin erimieltd

Olen tietoinen Servaalin tarjoamista
palveluista

79% 4%
7%

W Taysin samaa mielta W Jokseenkin samaa mieltd W En samaa enka eri mielta

M Jokseenkin eri mielta W Taysin erimielta



Tuotteet ovat laadukkaita

B Taysin samaa mielta w Jokseenkin samaa mieltd ® En samaa enka eri mielta

mJokseenkin eri mielta W Taysin erimieltad

Tuotteet vastaavat tdméanhetkisiin
trendeihin

W Taysin samaa mieltd m Jokseenkin samaa mieltd W En samaa enka eri mielta

W Jokseenkin eri mieltd B Taysin erimielta

Tieddn misté saan tarvittaessa lisdtietoa
tuotteista

4"

M Taysin samaa mieltd m Jokseenkin samaa mieltd B En samaa enka eri mielta

W Jokseenkin eri mielta W Taysin erimielta

Onko Servalin kanssa tehdyssa

yhteistyossa kehitettavaa?

7%3%

61 %

® Olen tyytyvainen Servaalin kanssa tehtyyn yhteistyohon

B Olen jokseenkin tyytyvainen Servaalin kanssa tehtyyn yhteistydhon

W En ole tyytyvainen enki tyytymatdn Servaalin kanssa tehtyyn yhteistyohon
m Olen jokseenkin tyytymatdn Servaalin kanssa tehtyyn yhteistyohon

m Olen taysin tyytymaton Servaalin kanssa tehtyyn yhteistyohon

Mita mieltd olet Servaalin kotisivujen
kattavuudesta?

W Loydan tarvi i tiedot kotisivuilta  m En I6yda tarvitsemiani tietoja kotisivuilta

W En ole kayttanyt kotisivuja
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Tuotteiden hinta vastaa laatua

W Tdysin samaa mieltad W Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mieltd

mJokseenkin eri mielta W Taysin eri mielta

Tuotteita markkinoidaan hyvin

B Tdysin samaa mieltd W Jokseenkin samaa mielta M En samaa enka eri mielta

m Jokseenkin eri mielta W Taysin erimielta

Tiedan Servaalin tuotevalikoimasta

90%
80%
70%
60%
50%
20%
30%
20%
10%
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Onko aluevastaavan toiminnassa

kehitettavaa?

2%

78 %

® Olen taysin tyytyvainen aluevastaavan toimintaan

mOlenj kin tyytyvai )

M En ole tyytyvdinen enka tyytymaton aluevastaavan toimintaan
m Olen jokseenkin tyytyméaton aluevastaavan toimintaan

W Olen taysin tyytymaton aluevastaavan toimintaan

Mitd mieltd olette Servaalin
tuotevalikoimasta?

100 %
B Olen tyytyvdinen Servaalin tuotevalikoimaan
M Olen jokseenkin tyytyvainen Servaalin tuotevalikoimaan
WEN ole tyytyvainen enka tyytymaton Servaalin tuotevalikoimaan
W Olen jokseenkin tyytymaton Servaalin tuotevalikoimaan

MEN ole tyytyvainen Servaalin tuotevalikoimaan



Keski- ja Ita-Suomi:

Tilaan Servaalin tuotteet padsédéantoisesti

M Servaalin asiak W Edustajan kautta WK

Palvelu on ystavallista

W Taysin samaa mieltd m Jokseenkin samaa mieltd mEn samaa enka eri mielta

m Jokseenkin eri mielta W Taysin erimielta

Aluevastaava tuntee tuotteet ja markkinat hyvin

W Taysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mielta

m Jokseenkin eri mielta W Taysin erimielta

Aluevastaava tuntee liiketoimintani hyvin

B Taysin samaa mielta M Jokseenkin samaa mieltd M En samaa enkad eri mieltd

W Jokseenkin eri mielta MW Taysin erimielta

Voin luottaa aluevastaavan antamiin
lupauksiin

W Taysin samaa mielta W Jokseenkin samaa mieltd M En samaa enka eri mielta

» Jokseenkin eri mielta W Taysin erimielta
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Aluevastaavan saavutettavuus

EKdyusein  WKay satunnaisesti ® Kay harvoin  m Ei kdy ollenkaan

Tulen hyvin toimeen aluevastaavan kanssa

m Taysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mieltd ® En samaa enka eri mielta

m Jokseenkin eri mielta W Taysin erimielta

Tarpeeni ymmarretdén hyvin

M Taysin samaa miefta m Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mielta

m Jokseenkin eri mieltd W Taysin erimielta

Koen, ettd minua kuunnellaan
asiakastapaamisissa

W Taysin samaa mielta ® Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mielta

w Jokseenkin eri mielta W Taysin eri mieltd

Aluevastaava tuntee yritykseni arvot
hyvin

W Taysin samaa mieltd W Jokseenkin samaa mieltd M En samaa enka eri mielta

W Jokseenkin eri mielta M Taysin erimielta



Aluevastaava toimii yritykseni
tavoitteiden mukaisesti

B Taysin samaa mielta ® Jokseenkin samaa mieltd ® En samaa enka eri mielta

m Jokseenkin eri mielta W Taysin erimielta

Palvelu vastaa kaikkiin tarpeisiini
kokonaisvaltaisesti

B Taysin samaa mielta W Jokseenkin samaa mielta m En samaa enka eri mieltd

W Jokseenkin eri mielta W Taysin erimielta

Palvelu on yksil6llista

W Taysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mielta

m Jokseenkin eri mieltd W Taysin erimielta

Palvelu on joustavaa

W Taysin samaa mielta W Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mieltd

m Jokseenkin eri mieltd W Taysin erimielta

Olen tyytyvdinen Servaalin palveluihin

W Taysin samaa mielta mJokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mielta

W Jokseenkin eri mielta W Taysin erimielta
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Servaali tuo lisdarvoa liiketoiminnalleni

W Taysin samaa mieltd W Jokseenkin samaa mieltd ™ En samaa enka eri mielta

m Jokseenkin eri mielta W Taysin erimielta

Yhteistyo Servaalin kanssa edistaa
myyntia

W Taysin samaa mielta W Jokseenkin samaa mielta m En samaa enka eri mielta

W Jokseenkin eri mieltd W Taysin erimieltd

Toiveeni ja tarpeeni otetaan huomioon
yhteistyossa

W Taysin samaa mieltd m Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mielta

m Jokseenkin eri mielta W Taysin erimielta

Olen tietoinen Servaalin tarjoamista
palveluista

W Taysin samaa mielta W Jokseenkin samaa mieltd ® En samaa enka eri mieltd

W Jokseenkin eri mielta M Taysin erimielta



Tuotteet ovat laadukkaita

W Taysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mieltd ®m En samaa enka eri mielta

m Jokseenkin eri mieltd W Taysin erimielta

Tuotteet vastaavat timanhetkisiin
trendeihin

W Taysin samaa mielta W Jokseenkin samaa mieltd W En samaa enka eri mielta

W Jokseenkin eri mielta B Taysin erimielta

Tieddn mistd saan tarvittaessa lisatietoa
tuotteista

W Tdysin samaa miefta m Jokseenkin samaa mieltad W En samaa enka eri mielta

W Jokseenkin eri mielta W Taysin eri mieltd

Onko Servalin kanssa tehdyssa
yhteistyossa kehitettdva

20 %

30 %

m Olen tyytyvainen Servaalin kanssa tehtyyn yhteistyohon

M Olen jokseenkin tyytyvainen Servaalin kanssa tehtyyn yhteistyohon

MEn ole tyytyvainen enka tyytymaton Servaalin kanssa tehtyyn yhteistyohon
mOlen jokseenkin tyytymaton Servaalin kanssa tehtyyn yhteistyohon

m Olen taysin tyytymaton Servaalin kanssa tehtyyn yhteistyohon

Mitd mieltd olet Servaalin kotisivujen
kattavuudesta?

20%

80 %

® Loydan tarvitsemani tiedot kotisivuilta  ® En I6yda tarvitsemiani tietoja kotisivuilta

W En ole kdyttanyt kotisivuja

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
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Tuotteiden hinta vastaa laatua

W Taysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mielta ® En samaa enka eri mielta

mJokseenkin eri mielts W Taysin eri mielta

Tuotteita markkinoidaan hyvin

W Taysin samaa mielta W Jokseenkin samaa mielta M En samaa enka eri mieltd

m Jokseenkin eri mielta W Taysin erimieltd

Tiedédn Servaalin tuotevalikoimasta

« s
& &

Onko aluevastaavan toiminnassa

kehitettdvaa?
20%
50 %
30 %

® Olen taysin tyytyvainen aluevastaavan toimintaan

= Olen jok kin tyytyvainen all
M En ole tyytyvadinen enka tyyty 13l
m Olen jok kin tyytymaton al )

W Olen taysin tyytymato 1

Mita mieltd olette Servaalin
tuotevalikoimasta?

20 %

50 %

30 %

® Olen tyytyvainen Servaalin tuotevalikoimaan

HOlenj in tyytyvainen Servaalin t ikoit 1
WEn ole tyytyvainen enka tyytymaton Servaalin t
W Olen jok kin tyytymaton Servaalin tuotevalikoimaan

mEn ole tyytyvainen Servaalin



Pohjois-Suomi:

Tilaan Servaalin tuotteet padsaantdisesti

100 %

m Servaalin asiakaspalvelusta  ® Edustajan kautta  m Keskusliikkeesta

Palvelu on ystavallista

W Taysin samaa mielta ® Jokseenkin samaa mielta ®En samaa enka eri mielta

m Jokseenkin eri mielta W Taysin erimielta

Aluevastaava tuntee tuotteet ja markkinat
hyvin

18 %

82 %

W Taysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mieltd ® En samaa enka eri mielta

m Jokseenkin eri mieltd W Taysin erimielta

Aluevastaava tuntee liiketoimintani hyvin

B Taysin samaa mieltd M Jokseenkin samaa mieltd M En samaa enka eri mielta

B Jokseenkin eri mielta W Taysin erimielta

Voin luottaa aluevastaavan antamiin
lupauksiin

W Taysin samaa mielta W Jokseenkin samaa mieltd M En samaa enka eri mielta

[ ] W Taysin eri mieltd

125
Liite 8

Aluevastaavan saavutettavuus

mKayusein MKaysatunnaisesti M K&y harvoin M Ei kdy ollenkaan

Tulen hyvin toimeen aluevastaavan kanssa

W Taysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mielta

m Jokseenkin eri mielta W Taysin erimielta

Tarpeeni ymmarretdan hyvin

W Taysin samaa mieltd m Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enkd eri mieltd

w Jokseenkin eri mielta W Taysin erimielta

Koen, ettd minua kuunnellaan
asiakastapaamisissa

W Taysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mieltd ® En samaa enka eri mielta

» Jokseenkin eri mielta W Taysin eri mieltd

Aluevastaava tuntee yritykseni arvot
hyvin

B Taysin samaa mielta M Jokseenkin samaa mieltd M En samaa enka eri mielta

B Jokseenkin eri mielta M Taysin erimielta



Aluevastaava toimii yritykseni
tavoitteiden mukaisesti

W Taysin samaa mieltd ® Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mielta

w Jokseenkin eri mieltd W Taysin erimieltd

Palvelu vastaa kaikkiin tarpeisiini
kokonaisvaltaisesti

W Taysin samaa mielta W Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mielta

W Jokseenkin eri mieltd W Taysin erimieltd

Palvelu on yksilollista

W Taysin samaa mieftd m Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enk3 eri mieltd

m Jokseenkin eri mieltd W Taysin eri mielta

Palvelu on joustavaa

W Taysin samaa mielta mJokseenkin samaa mieltd ™ En samaa enka eri mielta

W Jokseenkin eri mielta WTaysin erimielta

Olen tyytyvdinen Servaalin palveluihin

W Taysin samaa mielta mJokseenkin samaa mielta ™ En samaa enka eri mieltd

W Jokseenkin eri mielta W Taysin erimielta
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Servaali tuo lisdarvoa liiketoiminnalleni

W Taysin samaa mieltd m Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mielta

m Jokseenkin eri mieltd M Taysin erimielts

Yhteisty6 Servaalin kanssa edistda
myyntia

W Taysin samaa mielta W Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mieltd

W Jokseenkin eri mielta M Taysin erimielta

Toiveeni ja tarpeeni otetaan huomioon
yhteistyossa

W Taysin samaa mieltd ® Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mielta

m Jokseenkin eri mieltd W Taysin eri mielta

Olen tietoinen Servaalin tarjoamista
palveluista

W Taysin samaa mielta W Jokseenkin samaa mieltd m En samaa enka eri mielta

W Jokseenkin eri mieltd M Taysin eri mieltd



Tuotteet ovat laadukkaita

W Taysin samaa mielta m Jokseenkin samaa mielta ® En samaa enka eri mielta

mJokseenkin eri mielta W Taysin erimieltd

Tuotteet vastaavat tamanhetkisiin
trendeihin

| Taysin samaa mielta ® Jokseenkin samaa mielta M En samaa enka eri mielta

W Jokseenkin eri mielta W Taysin eri mielta

Tiedan mista saan tarvittaessa lisdtietoa
tuotteista

W Taysin samaa mielta ® Jokseenkin samaa mieltd W En samaa enka eri mielta

W Jokseenkin eri mieltd W Taysin erimieltd

Onko Servalin kanssa tehdyssa
yhteistyossa kehitettavaa?

21%

3%

W Olen tyytyvadinen Servaalin kanssa tehtyyn yhteistyéhon

B Olen jokseenkin tyytyvidinen Servaalin kanssa tehtyyn yhteistyohon

M En ole tyytyvainen enka tyytymaton Servaalin kanssa tehtyyn yhteistyohon
m Olen jokseenkin tyytymaton Servaalin kanssa tehtyyn yhteistyhon

W Olen taysin tyytymaton Servaalin kanssa tehtyyn yhteistyohon

Mita mieltd olet Servaalin kotisivujen
kattavuudesta?

18 %

82 %

W Loydan tarvitsemani tiedot kotisivuilta  m En I6yda tarvitsemiani tietoja kotisivuilta

| En ole kayttanyt kotisivuja

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
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Tuotteiden hinta vastaa laatua

W Taysin samaa mielta w Jokseenkin samaa mielta m En samaa enka eri mielta

mJokseenkin eri mielta mTaysin eri mieltd

Tuotteita markkinoidaan hyvin

B Taysin samaa mieltd B Jokseenkin samaa mielta M En samaa enkd eri mielta

m Jokseenkin eri mielta W Taysin erimielta

Tiedédn Servaalin tuotevalikoimasta

Onko aluevastaavan toiminnassa

kehitettavaa?

18 %

82 %

m Olen taysin tyytyvainen aluevastaavan toimintaan

m Olen jokseenkin tyytyvainen aluevastaavan toimintaan

W En ole tyytyvainen enki tyyty

m Olen jokseenkin tyytymaton aluevastaavan toimintaan

m Olen taysin tyytymaton 1 toimi

Mita mielta olette Servaalin
tuotevalikoimasta?

36 %

64 %

B Olen tyytyvainen Servaalin tuotevalikoimaan

B Olen jok kin tyytyvainen Servaalin

M En ole tyytyvdinen enka tyytymaton Servaalin tuotevalikoimaan

mOlen j in tyytymaton Servaalin ikoi )

MW En ole tyytyvidinen Servaalin



