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Abstract

The aim of this thesis was to design an after sales marketing plan for Sisustus Eloranta Ltd.
Sisustus Eloranta Ltd is a small family-run company in the Kouvola and Lahti regions. The
city of Kouvola has been suffering from net emigration for a long period of time, which has
had a negative impact on both building and housing trades. This has a direct influence to
the net sales of Sisustus Eloranta Ltd, as most of those changing homes also renew the in-
terior of their homes. In the city of Lahti, a similar problem does not exist. Therefore, the re-
search part of the thesis focuses on the Kouvola office of Sisustus Eloranta Ltd, although
the after-sales marketing plan can also be utilized in the Lahti store.

Benchmarking was used in order to find out, how after-sales marketing is functioning in Au-
tosalpa Ltd which has a long tradition in developing after-sales marketing. The practical
measures as well as newly developed operations of Autosalpa Ltd after-sales marketing
were examined with a semi-structured interview.

In the research part a quiery was designed to investigate the opinions of customers of
Sisustus Eloranta Ltd on after-sales marketing, quality of services and products as well as
potential interest to give published feedback. Based on the results of the study, email
proved to be the best channel for after-sales marketing of Sisustus Eloranta Ltd. The views
of the respondents on the content of after-sales marketing and frequency of contacts var-
ied. Thus, a blog could also be considered a tool for after-sales marketing.

Acquiring a new customer is more expensive to a company than increasing sales by after
sales marketing among existing customers. The important factors in the after-sales market-
ing are continuity, quality and client-orientedness. These are the values important in the
business of Sisustus Eloranta Ltd. Thus, the after-sales marketing plan was developed
around these values.
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1 JOHDANTO

Kaupan ala elaa talla hetkelld suuressa muutoksessa. Kaupan siirtyminen in-
ternetiin on pakottanut kaupan alan yritykset miettimaan uusia toimintatapoja
ja markkinointikeinoja parjatakseen isoille kansainvalisille ketjuille kuten esim.
Amazon. Samalla maailman ja Suomen heikentynyt taloustilanne on vahenta-
nyt kuluttajien ostovoimaa, miké osaltaan heikentdd kaupan alan tilannetta.
Kaupungistuminen saa aikaan muuttoliikettd isoihin kasvukeskuksiin ja pienet
rakennemuutoksista karsivat kaupungit menettavat asukkaitaan. Myoskin ku-
luttajien ostokayttaytymisen muutokset heikentavat kaupan alaa: tuotteita os-
tetaan kaytettyna nettisivustojen kautta ja kierrattdminen on tdméan paivan
trendi. Kaytetyn tuotteen ostamista ei en&é tarvitse hapeilla kuten 80- ja 90-

luvuilla.

1.1 Tausta

Opinnaytetyon tilaajalla Sisustus Eloranta Oy:lla on kaksi toimipistetta, Lah-
dessa ja Kouvolassa. Varsinkin Kouvolassa yritys on kérsinyt yleisesta talou-
den tilanteen heikentymisesta: Kouvola on Suomen synkin muuttotappioalue,

jonka vékiluku on vahentynyt nyt jo 26 vuotta kuten kuva 1 osoittaa.

Vakiluku 1987-2017

95000 L 95 000
94 000 L 94 000
93 000 L 93 000
92 000 L 92 000
91000 4 L 91 000
90 000 4 L 90 000
89000 4 L 83 000
88 000 L 85 000
87 000 4 L 57 000
86 000 L 85 000
85000 L 85 000
84 000 T T T T T T T T T T T T T 84 000

1988 1990 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016

= Kouvola
Tilastokeskus

Kuva 1. Kouvolan vakiluvun kehitys 1987-2017, (Tilastokeskus)



Véakiluku 1987-2017

120000 L 120 000
119,000 - 119 000
118 000 - 118 000
117 000 - 117 000
116 000 - 116 000
115000 - 115 000
114 000 - 114 000
113 000 - 113 000
112 000 L 112 000
111000 - 111000
110 000 - 110 000
109000 | - 109 000
108 000 — T 108 000

I I | | I I
1988 1990 1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016
o | ahti

Tilastokeskus

Kuva 2. Lahden vékiluvun kehitys 1987— 2017, (Tilastokeskus)

Lahdessa taas véakiluku on samaan aikaan kasvanut tasaisesti, kuten kuva 2
osoittaa. Sisustus Eloranta Oy:n toimipisteissa on huomattavissa tama kau-
punkien vakiluvun kehitys: Lahdessa asiakasmaarat ovat pienessa kasvussa,
vaikka markkinointikulut ovat kaytanndssa 0 % kun taas Kouvolassa markki-
nointikulut ovat noin 8 % liikevaihdosta ja silti asiakasmaarat ovat laskeneet.

Vakiluvun pienenemisen myota rakentaminen ja asuntokauppa ovat hiipuneet
Kouvolassa, milla on Sisustus Eloranta Oy:n liikkevaihtoon: suuri osa asunnon-
vaihtajista uusii myos kotinsa sisustusta muuton yhteydessa. Koska asiakas-
maara on vahentynyt, on keskiostoksen summaa nostettava, jotta liikevaihto

pysyy samassa kuin aiemmin.

Sisustus Eloranta Oy:n uusasiakashankinta on perustunut ns. puskaradioon
eli tyytyvaiset asiakkaat ovat kertoneet Sisustus Eloranta Oy:n tuotteista ja
palveluista eteenpain. Sisustus Eloranta Oy on sisustanut vuosien ajan tuhan-
sia koteja ja toimistoja Kouvolassa seké lahikunnissa. Naissa vierailleet henki-
|6t saattavat kysya, kuka sisustuksen on suunnitellut ja sité kautta paatyvat Si-

sustus Eloranta Oy:n asiakkaiksi.



1.2 Tutkimusasetelma

Kouvolan talousalueen asuntokaupan hiljentymisen seka muuttotappion
myo6ta asiakkaiden mé&ard on vahentynyt, joten on tarke&dé panostaa olemassa
olevien asiakkaiden jalkimarkkinointiin ja saada sita kautta kasvatettua liike-
vaihtoa. Tiukassa taloustilanteessa on edullisempaa myyda tuotteita olemassa
oleville asiakkaille, kuin l&ahtea hankkimaan uusia asiakkaita. Taman opinnay-
tetyon tavoitteena on suunnitella Sisustus Eloranta Oy:lle toimiva ja kattava
jalkimarkkinointisuunnitelma. Tarkoitus on tutkia yritysta, jolla jalkimarkkinointi
on onnistunut erinomaisesti seka selvittaa Sisustus Eloranta Oy:n asiakkaiden
mielipiteita jalkimarkkinoinnista ja sen toteutuksesta. Tutkimuksen tavoitteena
|0ytaé vastaus seuraavaan tutkimuskysymykseen: Millainen jalkimarkkinointi-
suunnitelma kasvattaa Sisustus Eloranta Oy:n asiakastyytyvaisyytta? Tutki-
mustulosten perusteella on tarkoitus lahted rakentamaan jalkimarkkinointi-

suunnitelmaa Sisustus Eloranta Oy:lle.

1.3 Toimeksiantajan esittely

Sisustus Eloranta Oy on pieni perheyritys, joka on perustettu vuonna 1982.
Yrityksella on toimipisteet Kouvolassa ja Lahdessa. Sisustus Eloranta Oy:n
paaasiakasryhma ovat kuluttajat ja pienemman asiakasryhman muodostavat
yritykset, kunnat ja kaupungit. Suurin asiakasryhma on noin 35 — 75-vuotiaat
naiset, joilla on vakiintuneen elamantilanteen vuoksi aikaa ja rahaa panostaa
kodin sisutukseen. Yrityksen liikevaihto on noin 0,5 miljoonaa euroa. Sisustus
Eloranta Oy on tayden palvelun sisustusliike, jonka valikoimassa on mm. ma-
tot, verhot, paivapeitot, tyynyt, kaihtimet, tangot, kiskot seka tapetit. Osa tuot-
teista on valmiina, mutta suurin osa valmistetaan asiakkaille mittatilauksena

omassa ompelimossa ja kanttaamossa.

Sisustus Eloranta Oy tarjoaa asiakkailleen suunnittelupalvelua, jonka avulla
asiakas saa helposti uusittua kotinsa sisustuksen ammattilaisen avulla. Suun-
nittelupalvelu tarjotaan veloituksetta sisustuskokonaisuuden ostajalle, mikéali
kauppasumma ylittda 500 euroa. TAma on tuntuva etu asiakkaalle kilpailijoihin
nahden, silla jos asiakas tilaa kotiinsa sisustussuunnittelijan, niin han maksaa
pelkasta suunnitelmasta noin 300—-1000 euroa saamatta vield yhtdén tuotetta
kotiinsa. Jos taas asiakas tilaa suunnittelukaynnin Sisustus Eloranta Oy:lta,

niin han saa tuolla summalla jo esim. olohuoneeseen uuden maton tai verhot.
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Sisustus Eloranta Oy:ltd saa myos asennuspalvelua, jolloin asiakas saa tilaa-
mansa tuotteet kotiinsa paikoilleen asennettuna.

Sisustus Eloranta Oy:ssa on tehty sukupolvenvaihdos 2000-luvulla, jolloin Nea
ja Jonna Eloranta ottivat vetovastuun yrityksen toiminnasta. Yrittdjien lisaksi
Sisustus Eloranta Oy tyéllistdd kolme tydntekijaa, joista yksi tydoskentelee ko-
koaikaisesti Lahden myymalassa ompelijana ja kaksi tydskentelevat molem-

missa myymaldissa aina tarpeen mukaan.

2 MITA ON JALKIMARKKINOINTI
2.1 Asiakkuuksien hallinta

1990-luvulla Suomessa otettiin kayttoon kasite CRM, Customer Relationship
Marketing, josta on laajennettu uusi CRM-kéasite Customer Relationship Ma-
nagement eli asiakkuuksien johtaminen (Bergstrom 2009, 461). Asiakkuuden-
hallinta jaetaan mm. seuraaviin osa-alueisiin kuten kuva 3 osoittaa: asiakkaan
tunteminen (segmentointi ja tarpeet), asiakaskannan hallinta (hallittu asiak-
kuuskokonaisuus), asiakkuuksien hallinta (lupaukset, yhteydet, paivittaminen)
ja asiakaskohtaamiset (yhteydenpito, reklamointienkasittely, yhteinen suunnit-
telu, palvelu). (Hellman ym. 2005, 150-157).

[ eHallittuasiakaskuntaja A ( sTunnistaa asiakas
kokonaisuus eAsiakkaan tarpeet
eMarkkinointi sYhteystiedot
sAsiakkaiden jaottelu
->segmentit

Asiakaskannan

hallinta Asiakastieto

Asiakkuuden
hallinta

Asiakkuuksien
hallinta

*Viestinta
*Tiedottaminen
*Vuoropuhelu
*Lupaukset
*Paivittaminen

sYhteydenpito
eSuunnittelu
*Kehittaminen
*Palvelu
*Prosessit
sReklamointien kasittely
\eSisdinen markkinointi

Kuva 3. Asiakkuudenhallinnan osa-alueet (Hellman ym. 2005, 150-157.)
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Yritystoiminnan elinehto on se, etta toiminta on kannattavaa. Jotta asiakkuu-
denhallinta tukisi yrityksen johdonmukaisuutta ja menestysta, on tarkeaa kes-
kittya oleellisiin asioihin; asettaa tavoitteet ja suunnitella toimintastrategiat
seka niiden toteutus. On tarkeda osata valita asiakkuuksia ja tunnistaa strate-
gisesti tarkeat asiakkaat. Kaikkia asiakkaita ei voi pitdéa yrityksen menestymi-

sen kannalta yhta tarkeina.

Nykyaan asiakkuuksien hallinta eli CRM on yksi tarkeimmista tyévalineissa
yrityksen markkinoinnissa. Digitaalisen CRM -jarjestelman avulla voidaan ylla-
pitaa rekisteria, johon kerata yksityiskohtaista tietoa asiakkaista seké heidan
ostotapahtumistaan.

Sisustus Eloranta Oy keraa asiakkaiden henkilotietojen lisaksi tietoa asiak-
kaan kodista, esim. ikkunoiden ja seinien mittoja seka kalusteiden ja pintojen
varisavyja. Naiden tietojen avulla pystytd&n suunnittelemaan asiakkaalle oike-
anlainen sisustus ja saadaan asiakas tekemaan tilaus. Tiedot kerataan asiak-
kaan kotona mittauksen jalkeen paperille, eika tietoja ole tallennettu digitaali-
sesti, vaan jokaisesta asiakkaasta on tehty oma kansio, mika pitaa sisallaan
mm. yhteystiedot, mittatiedot, laskelmat seka ompeluohjeet. Sisustus Eloranta
Oy:lla ei ole viela digitaalista CRM -jarjestelméaé. On haasteellista l6ytaa sopi-
vaa digitaalista CRM -jarjestelmaa, jonne kaikki nama keréatyt tiedot saisi mah-

dollisimman nopeasti ja tehokkaasti tallennettua.

2.2 Asiakassuhteen vahvistaminen

Asiakassuhdemarkkinointi on kokonaisuus, jolla yritys luo, yllapitaa ja kehittaa
jatkuvasti asiakassuhteitaan lahtokohtanaan arvon tuottaminen asiakkaalle,
asiakkuuksien kannattavuus ja molempien tyytyvaisyys (Bergstrom 2009,
460). Kaupan alalla kilpailu kiristyy kaiken aikaa, kun verkkokaupat valtaavat
markkinoita. Erityisen tarkeda on vahvistaa olemassa olevia asiakassuhteita.
Erikoisliikkeiden vahvuuksia ovat aina olleet hyva palvelu ja laadukkaat tuot-
teet. Nykyaan, digitalisaation yleistyttya, asiakkaat vaativat naiden lisaksi

myaos lapindkyvyyttd hinnoittelussa seka nopeaa toimitusaikaa.
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Suurin osa suomalaisista palveluorganisaatioista on pienia: esim. majoitus- ja
ravitsemisalalla noin 85 % yrityksista ovat alle viiden henkilon toimipaikkoja.
Pienilla organisaatioilla on pienemmat resurssit verrattuna isompiin organisaa-
tioihin. Pienilla yrityksilla yksi tarkeimmista kilpailukeinoista on hyva palvelu,
mutta myos joustavuus ja hyva laheinen tuntuma asiakkaisiin ovat tarkeita kei-

noja parjata kovassa kilpailussa (Ylikoski 2001, 15).

Jotta asiakassuhteita voidaan vahvistaa, pitda olla ymmarrysta asiakasseg-
mentoinnista. Sisustus Eloranta Oy:lla on seka yksityis- etta yritysasiakkaita,
joilla on erilaiset tarpeet: yritysasiakkailla saattaa olla esim. vaatimuksena ver-
hokankaiden paloturvallisuusluokitukseksi SL1, jota harvemmin yksityisasiak-
kaat haluavat. Kun asiakkaiden tarpeet ovat kartoitettu, niin asiakaspalvelu

voidaan hoitaa paremmin ja tehokkaammin.

Sisustus Eloranta Oy markkinoi itseaan tayden palvelun sisustusliikkeeng,
josta asiakas saa suunnittelu-, mittaus-, ompelu- ja asennuspalvelun. Palvelut
ovat raataloitavissa jokaisen asiakkaan tarpeiden mukaan: asiakas voi tilata
kodin sisustuksen avaimet kateen -periaatteella tai tilata vain suunnittelupalve-
lun ja ommella sitten itse verhot ja asentaa ne itse paikoilleen. Yksilollisyys

onkin yksi tarkeimmista kilpailuvalteista ja keino vahvistaa asiakkuussuhdetta.

2.3 Jalkimarkkinoinnin tarkoitus

Jalkimarkkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen markkinointitoimenpiteita, jotka ta-
pahtuvat ostotapahtuman jalkeen. Jalkimarkkinoinnilla pyritddn saamaan asia-
kassuhteista pitkékestoisempia, saamaan asiakkaat ostamaan enemman
seka selvittamaan heidan mielipiteitaan yrityksen tuotteista tai palveluista,

jotta asiakassuhdetta voitaisiin kehittéda vielakin paremmaksi.

Mikali halutaan hyodyntéa jalkimarkkinointia, niin ensin pitaé selvittaa asiak-
kaiden tarpeet ja suunnitella oikeanlainen palvelu kyseiselle asiakasryhmalle.
Toisaalta on oltava tarkkana, ettei raataloi palvelua liian yksilélliseksi, jolloin
sen aiheuttaman kustannukset pienentavat voittoa. Jalkimarkkinoinnin stan-

dardisoinnissa ja yksiléinnissa on hiuksen hieno ero. (Viardot.)
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Asiakkaat voidaan jakaa kolmeen segmenttiin heidéan odotuksiensa perus-
teella. Ensimmaisessa ryhmassa ovat asiakkaat, jotka vaativat nopeaa ja joh-
donmukaista reagointia, luotettavaa toimintaa, ja ovat valmiit maksamaan kor-
keampaa hintaa saadakseen nama palvelut. Toinen ryhma koostuu asiak-
kaista, jotka ovat enemman hintatietoisia ja odottavat hyvaa palvelua, mutta
eivat odota sita valittomasti. Kolmannessa ryhméssa ovat asiakkaat, jotka
ovat valmiita odottamaan ja itse osallistumaan toimintaan saastaakseen ku-
luissa. (Viardot.) Yrityksen tulee tuntea asiakkaansa ja heidéan odotuksensa
jalkimarkkinoinnista ja luotava sen perusteella palvelu tai tuote, joka tayttaa
asiakkaan odotukset toimitusajasta, luotettavuudesta, saatavuudesta ja hin-

nasta.

2.4 Digitalisaatio jalkimarkkinoinnissa

Digitalisaatio mahdollistaa yrityksille jatkuvat kokeilut ja ennen kaikkea yhtey-
den asiakkaisiin koko tuotteen tai palvelun kayton ajan. Myynnin ja ostamisen
logiikka muuttuu kaiken aikaa. Jos ennen myytiin ostotapahtuman jalkeen jo-
tain pienta jalkimarkkinoinnin avulla, niin nyt myydaan jotain pienta ja kasvate-
taan asiakkuuden arvoa ja asiakkaan kayttokokemusta koko elinkaaren vyli.
Muutos asiakkuusprosessiin on dramaattinen. (Manninen & Brant. 36.)
Kuluttajan valta on kasvanut huimasti esimerkiksi sosiaalisen median vuoro-
vaikutteisuuden ansioista, joten yritysten menestys ei voi enaa perustua van-
hanmalliseen kontrolliin. On vain mahdollisuus olla tavoitettavissa ja tarvitta-
essa vastattava kuluttajien toiveisiin. Markkinoinnin, viestinnan, myynnin seka
asiakaspalvelun rajat hamartyvat. Tarkeinta on, etté yritys kykenee aidosti
vastaamaan asiakkaittensa tarpeisiin ja kertoo uskottavasti, rehellisesti ja kiin-
nostavasti asioistaan ja etta asiakkaalla on mahdollisuus olla yrityksen kanssa

vuorovaikutuksessa niin halutessaan. (Kurvinen 2014, 39.)

2.5 Jalkimarkkinoinnin hyddyt

Jalkimarkkinointi parantaa asiakaskokemusta, ja sen avulla voidaan vahvistaa
asiakkaan sitoutumista yritykseen. Lisaksi jalkimarkkinointi lisd& asiakastyyty-
vaisyyttd, pidentdd asiakkuuden elinkaarta ja vahvistaa asiakkaiden suositte-
luhalukkuutta (L6ytadna 2011, 13.) Myynti uudelle asiakkaalle on noin 5-25
kertaa kallimpaa kuin myynti jo olemassa olevalle asiakkaalle (bdc). Hyva

tapa kasvattaa liikevaihtoa on myydad enemman olemassa oleville asiakkaille



13

kuin hankkia lisaa asiakkaita. Tasta syysta jalkimarkkinointiin kannattaa pa-

nostaa. Esimerkiksi General Motor Corp. tuottaa enemman voittoa 9 miljardin
jalkimarkkinoinnilla kuin 150 miljardin suoralla autokaupalla. AMR:n tutkimuk-
sessa selvisi, etta vaikka jalkimarkkinoinnin osuus on keskimaarin 24 % liike-

vaihdosta, niin se tuottaa silti 45 % voitosta. (Viardot.)

Kun kauppa on saatu paatokseen, usein seka asiakas ettéa myyja ovat tyyty-
vaisia ja puhutaankin ns. kuherruskuukausi -jaksosta. Tassa vaiheessa olisi
kuitenkin tarkeaa jatkaa kontaktia asiakkaaseen jalkimarkkinoinnin avulla. Asi-
akkaaseen voidaan olla yhteydessa esim. sahkopostitse ja kiittda asiakasta.
Sahkdpostiin voidaan sisallyttdd myaos viesti siita, ettd olemme tavoitettavissa,
mikali asiakas tarvitsee. Kaksi viikkkoa kaupan paattamisen jalkeen olisi hyva
lahestya asiakasta ja tiedustella, onko han ollut tyytyvainen hankintaansa tai
onko hanella mitaan kysyttavaa. On myos hyva pitda mielessa seuraava
kauppa; mitd muuta asiakkaalle saisi myytya. Erittain tarke&a olisi pyytaa asi-
akkaalta onnistuneen kaupan jéalkeen suosituksia, silla ne tuo luotettavuutta ja

uskottavuutta yritykselle. (bdc.)

3 BENCHMARKING

Benchmarking eli vertailuanalyysi tai vertaiskehittdminen on arviointia, jossa
eri organisaatiot vertaavat toimintaansa ja prosessejaan toisen organisaation
kanssa. Vertailukumppaniksi pyritaan etsimaan yleensa itsea jossakin suh-
teessa parempi organisaatio. Benchmarkingin avulla voidaan tunnistaa oman
yrityksen tai organisaation toiminnan heikkouksia ja laatia niiden kehittami-

seen tahtdavia tavoitteita seka kehitysideoita. (Itd-Suomen yliopisto).

Vertaisoppimisen kohteet voivat olla valittuja joko saman alan yrityksista tai
miltd tahansa toimialalta. Kouvola on pieni talousalue, joten joka alalla on
kova kilpailu yritysten kesken. Tuskin yritykset haluavat paljastaa omia hy-
vaksi havaittuja keinoja asiakashankinnasta tai -yllapidosta kilpailijoilleen.
Siksi onkin jarkeva valita Benchmarkattava yritys muulta kuin omalta toimi-
alalta, jolloin saa tarkempaa ja yksityiskohtaisempaa tietoa tutkittavasta ai-
heesta. Benchmarkingia toteutetaan usein vierailulla yritykseen, jonka kanssa

omaa toimintaa halutaan vertailla.
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Benchmarkingprosessi voidaan jakaa seitsemaén loogiseen vaiheeseen (kuva
4), joista osa vaatii vaivanndkoa ja resursseja erityisesti projektitiimilta, kun

taas toisissa tarvitaan johdon aktiivista osallistumista (Karlof 2003, 133).

Seuranta ja uudet
hankkeet

&l

Parannusten
toteuttaminen

Uusien ratkaisujen kehittaminen

¥

@ Oppiminen ja virikkeiden

saaminen hyviltd esikuvilta
Nykytilanteen
analysointi

Tehokkaan
oppimistiimin
perustaminen

®

Kehittamisalueiden
maarittaminen ja
hyvaksynnan
hankkiminen projektille

Kuva 4. Vertailuoppimismenetelman yleiskuvaus (Karlof 2003, 134)

Ensimmaisessa vaiheessa valmistellaan organisaatio tulevaa vertailuoppimis-
prosessia varten ja maaritetaan kehittdmisalue. Toisessa vaiheessa peruste-
taan oppimistiimi ja suositeltavaa olisi, etta tiimin jasenet tuntisivat toisensa,
jotta rynman jasenet voisivat luottaa toisiinsa. N&in tiimistd muodostuu teho-
kas. Kolmannessa vaiheessa analysoidaan nykytilanne seka tutkitaan ja ana-
lysoidaan kehittdmisaluetta. Vertailuoppimisen olennaisena osana on selvit-
taa, mita hyvalta esimerkilta tarvitsee oppia. Neljannessa vaiheessa selvite-
tdan esimerkkiyrityksen toimintatapoja ja mietitddn, miten niisté saatua tietoa
ja menetelmia voisi parhaiten hyédyntd& omassa organisaatiossa. Viiden-
nessa vaiheessa on tarkoitus muuntaa vertailusta saadut tiedot ja kokemukset
konkreettisiksi oman toiminnan parannuksiksi. Kuudennessa vaiheessa vie-
daan vertailuoppimisella saavutetut tiedot ja menetelmat kaytantoon. Taman
toteuttamiseksi olisi hyva tehda toimintasuunnitelma, mika tulisi antaa vas-

taukset seuraaviin kysymyksiin:
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- Mita pitaa tehda?

- Miten se tehd&aan?
- Kuka tekee sen?

- Milloin se tehd&&n?

- Miksi se on tarpeen tehda?

Seitseménnessa vaiheessa arvioinnin ja keskustelujen avulla seurataan ver-
tailuoppimisprosessia ja suunnitellaan jo uusia mahdollisia hankkeita, joilla py-
ritddn edistdméaan oppimista ja kehittdmista myos jatkossa. (Karlof 2003, 135—
189.)

3.1 Tutkimusmenetelma benchmarkkaukseen

Laadullinen tutkimus maaritelladn minka tahansa tyyppiseksi tiedonkeruuksi,
jonka tarkoituksena on kuvailla, mutta ei ennustaa (SurveyMonkey). Haastat-
telu on yksi tapa keraté laadullista tietoa. Haastatteluilla saa syvallisia vas-
tauksia ja niita voi kayttaa aiheen ymmartamiseksi paremmin. Valitsin
benchmarkkaukseen tutkimusmenetelméaksi haastattelun ja tarkoituksena oli
haastatella Autosalpa Oy:n hallituksen puheenjohtaja Marjukka Sirenia. Ker-
rottuani hieman tutkimukseni sisallosta, Marjukka Siren ehdotti, ettd haastatel-
taviksi sopisi paremmin markkinointipaallikkd Taru Hirvonen ja teknisen palve-
lun aluepaallikkd Reijo Puonti. Heiltd saisi viela yksityiskohtaisempia tietoja

Autosalpa Oy:n jalkimarkkinoinnista.

3.2 Jalkimarkkinointi Autosalpa Oy:ssa

Autoliikkeilla on pitka historia jalkimarkkinoinnissa. Toimialalla suuremmat tuo-
tot tulevat itse kaupan jalkeen myytavilla lisdpalveluilla: auton vuosihuolloilla,
korjauksilla ja renkaiden ym. tarvikkeiden myynnilla. Autosalpa Oy:ll&a on oma
viiden hengen markkinointitiimi, joka hoitaa kaiken yrityksen markkinoinnin,
paitsi verkkosivujen suuremmat muutokset, jotka hoidetaan ulkopuolisen toi-
mijan puolesta. Lisaksi yritykseen on juuri palkattu asiakaskokemusvastaava,

jonka tehtdvana on parantaa asiakkaan asiointikokemusta Autosalpa Oy:ssa.

Selvitin autoliikkeen jalkimarkkinointia laadullisella eli kvalitatiivisella teema-
haastattelulla viikolla 10. Valitsin vertaisoppimisen kohteeksi Autosalpa Oy:n,

silla yritys on jo vuosien ajan panostanut erittéain paljon jalkimarkkinointiin. Otin
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yhteyttd Autosalpa Oy:n hallituksen puheenjohtajaan ja toimitusjohtajanakin
toimineeseen Marjukka Sireniin sdhkopostin valityksella ja sain sovittua haas-
tattelun Autosalpa Oy:n markkinointipdallikon Taru Hirvosen seka teknisen
palvelun aluejohtajan Reijo Puontin kanssa. Taman tutkimuksen avulla pyrin
[oytamaan toimintatapoja, joita voisi hydédyntdd myds Sisustus Eloranta Oy:n
jalkimarkkinoinnissa. Kvalitatiivinen puolistrukturoitu haastattelu tehtiin Au-
tosalpa Oy:n tiloissa ja aikaa haastattelulle oli varattu noin tunti. Haastattelu-
kysymykset oli laadittu etukateen, mutta niita ei oltu l&hetetty haastateltaville.
Haastateltavat olivat tietoisia haastattelun aiheesta etukateen. Haastattelu
nauhoitettiin, jotta siina esiin tulleet tiedot oli helpompi litteroida.

Autosalpa Oy:n Kouvolan toimipisteen merkkiedustuksessa ovat Volvo, Re-
nault, Dacia ja Nissan. Merkkiedustukset vaihtelevat toimipisteittain. Jokaiselta
maahantuojalta tulee ohjeistusta liittyen markkinointiin ja lisaksi maahantuojat
tekevat itse omia markkinointikampanjoita yhteistytssa jalleenmyyjien kanssa.
Maahantuojat pitavat jalleenmyyijille auditointeja, joissa tarkastellaan mm.
markkinointiin liittyvien maaraysten toteutumista. Auditointeja jarjestetaan noin
kerran kahdessa vuodessa. Eri maahantuojilla ohjeet jalleenmyyjien markki-
nointiin ovat hyvin samankaltaiset. Osalla markkinointiohjeistus saattaa olla
hieman vapaampaa, mika antaa vapaammat kéadet Autosalpa Oy:lle suunni-

tella esim. markkinointikampanjan visuaalista ilmetta.

Asiakkaisiin pidetaan yhteytta tasaisesti eri kanavien vélityksella: s&hkopos-
titse lahetetaan tarjouksia ja muistutetaan auton huollosta. Huollon jalkeen
asiakkaalle lahetetaan tekstiviestilla palautekysely palvelun laadusta. Sah-
koista suoramainontaa ei saa tehda, ellei siihen olla saatu lupaa asiakkaalta.
Kun Autosalpa Oy:lle tuli uutena merkkind Nissan, heilla ei ollut kyseisen mer-
kin asiakastietoja. Nama tiedot ostettiin Trafilta, jonka jalkeen asiakkaita l&-
hestyttiin ensin postin kautta fyysisell& kontaktikirjeella. Taman jalkeen pystyt-
tiin luomaan oma asiakasrekisteri, jonka jalkeen suostumuksensa antaneita

asiakkaita voidaan lahestya sahkoisella suoramarkkinoinnilla.

Autosalpa Oy:lla on kaytossa Facebook seka Instagram, mutta niiden kautta
on keskitytty enemman myynnin markkinointiin ja esillaoloon eik& niiden

kautta juurikaan hoideta jalkimarkkinointia. Yhteydenotot asiakkaisiin pyritdan
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ajoittamaan huoltojen yhteyteen ja esim sesonkien mukaan; kevaalla ja syk-
sylla lahestytdéan asiakkaita rengastarjouksilla seka ilmastoinnin huoltotarjouk-
silla. Suurin osa yhteydenotoista on ns. osallistavia eli jarjestetaan esim. hiih-
tokoulua, juoksukoulua, osallistumista otteluihin. Nykyaan jalkimarkkinointia
tehdaan myos autojen valityksella: auton ajotietokone muistuttaa lahestyvasta
huollosta noin 30 paivaa aikaisemmin ja muistutukset jatkuvat, kunnes huollon

yhteydessa mekaanikko nollaa huollon halytyksen.

Autosalpa Oy:ssa seurataan jalkimarkkinointia tarkkaan. Sahkopostitse lahe-
tettyja viesteja pystytaan analysoimaan niin, etta nahdaan, ketka ovat avan-
neet kirjeen ja ketka ovat klikanneet kirjeesta linkkeja. Taman perusteella voi-
daan lahettaa kyseisilla asiakkaille uusia sahkoposteja, joissa on lisatietoja
asiakasta kiinnostaneesta aiheesta. Tavoitteena on saada kaytt66n automaa-
tioty6kalu, mik& nopeuttaisi markkinointitoimenpiteiden mittaamista ja analy-
sointia. Kun edellisesta huollosta on kulunut vuosi, asiakkaille lahetetd&an huol-
toon kutsu. Taman jalkeen seurataan, ketka ovat varanneet huollon 2 kk kut-
susta. Jos asiakas ei ole reagoinut viestiin, niin asiakkaalle soitetaan ja muis-

tutetaan huoltoon kutsusta.

Autosalpa Oy on perustanut asiakkailleen Autosalpa Klubin, joka palkitsee au-
toilun keskittdmisesta Autosalpaan. Autosalpa Klubissa on noin 18 000 aktii-
vista jasenta ja heista 96 % olisi valmiita suosittelemaan Klubia muille. Au-
tosalpa Klubin edut ovat erittdin suosittuja ja niista suosituin on sijaisauto huol-
loin ajaksi veloituksetta. Uutena palveluna Autosalpa Klubi tarjoaa pakettiau-
ton lyhytaikaisen lainauksen veloituksetta jasenilleen. Liséksi jasenet saavat
tiedot ennakkoon tarjouksista ja muista eduista. Autosalpa Klubin tavoite on
helpottaa asiakkaan autoilua ja toisaalta sitouttaa asiakas kayttamaan Au-

tosalpa Oy:n palveluita.

Autosalpa Oy on lanseerannut uuden huoltokonseptin Kouvolassa: mekaa-
nikko ottaa asiakkaan vastaan ja pitda yhteytta asiakkaaseen huoltoon liitty-
vissé asioissa. Huollon jalkeen oma mekaanikko luovuttaa auton. Palvelu on
kaytossa Kouvolan lisaksi myos Keravalla, Lahdessa ja Porvoossa. Tavoite
on, etta aina sama mekaanikko huoltaa asiakkaan auton, jolloin mekaanikko

oppii tuntemaan seka auton huoltohistorian ettéd asiakkaan. Aloituksessa on
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ollut hieman haasteita, kun asiakkaille on neuvottava uudet toimintatavat. Asi-
akkaan taytyy ensin tarkistaa, kuka on hanen oma mekaanikkonsa ja missa
korjaamopisteessa han tydskentelee, minka jalkeen asiakas vie autonsa avai-
met korjaamohalliin oma mekaanikolle. Seuraavilla kerroilla asiakas jo tietaa,
mihin pisteeseen avaimet vieddan, mika helpottaa asiakkaan asiointia. Me-
kaanikoille uusi asia on ollut kohdata asiakas, mikd on hieman jannittanyt
osaa mekaanikoista, mutta osalle tdama on ollut helpompaa. Asiakkaan koh-
taaminen tuo vaihtelua tyohon, ja lisaksi asiakkaat voivat antaa palautetta
suoraan mekaanikolle. Autosalpa Oy:ssa panostetaan henkilokunnan palvelu-
alttiuteen kaikilla osastoilla, ei pelkastaan myynnin puolella. Palaute asiak-
kailta on ollut positiivista. Tietysti on asiakkaita, jotka eivat halua mennéa kor-

jaamohalliin, jolloin auton vastaanotto huoltoon tapahtuu myymalan puolella.

Jotta asiakaspalvelun laatu saadaan pidettyé korkeana, niin Autosalpa Oy:ssa
panostetaan eri osastojen valiseen yhteisty6hon: esim. myynti kertoo asiak-
kaalle huoltopalveluista auton luovutuksen yhteydesséa. Osastojen vélinen yh-
teydenpito tapahtuu paéaasiallisesti sahkopostitse, jolloin esim. varaosatilauk-
sista jad merkinta, ettd asia on hoidettu. Yhteydenpitoa hoidetaan myos kas-
votusten, mika osaltaan parantaa osastojen valista yhteistyota. Tarkeinta kai-
killa osastoilla on asiakkaan huolenpito, halu panostaa asiakaskokemukseen.
Taman kehittamiseksi Autosalpa Oy on palkannut asiakaskokemusvastaavan,
jonka tehtavana on miettia ja kehittaa yrityksen toimintaa nimenomaan asia-

kasnakokulmaa korostaen.

Autosalpa Oy:lla on kehitteilla uusi Autosalpa -mobiilisovellus, ja tavoitteena
on saada mobiilisovellus kaytt66n vuoden 2019 syksylla. Uuden Autosalpa
mobiilisovelluksen kautta asiakas voi esim. varata huollon autolleen ja saada
ajankohtaisia tarjouksia. Tavoitteena on auttaa asiakasta autoilussa ja helpot-

taa asiakkaan arkea.

Haastattelussa kaytiin [&pi myos Autosalpa Oy:n jalkimarkkinoinnin haasteita.
Autokaupassa suuremmat katteet saadaan nimenomaan jalkimarkkinoinnin
kautta huollosta ja varaosien myynnista kuin pienikatteisesta automyynnista.
Autosalpa Oy:lla valtaosa omien automerkkien asiakkaista hyddyntavat Au-
tosalpa Oy:n huoltopalveluja. Autosalpa Oy myy paljon myés muun merkkisia
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autoja, kuin mink& edustus heilla on. Haasteena on saada muiden automerk-

kien omistajat kayttamaan Autosalpa Oy:n huoltopalveluja.

3.3 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Kvalitatiivisena tutkimuksena oli Autosalpa Oy:n markkinointipaallikon seka
teknisen palvelun aluep&éllikon haastattelu. Myds tama tutkimus on validi, silla
haastateltavat ovat hyvin perilla Autosalpa Oy:n jalkimarkkinoinnista. Haastat-
telu eteni ripedasti ja itse haastattelusta jai positiivinen tunne molemmille osa-
puolille. Haastateltavat kertoivat avoimesti Autosalpa Oy:n jalkimarkkinoin-
nista, koska benchmarkkaava yritys ei toimi samalla alalla kilpailijana Au-
tosalpa Oy:n kanssa. Mikali haastattelu toistettaisiin, niin vastaukset olisivat

samanlaisia, joten taman vuoksi haastattelututkimuksen reliabiliteetti on hyva.

3.4 Ideoiden hyddyntadminen Sisustus Eloranta Oy:sséa

Tarkoitus on tutkia Autosalpa Oy:n jalkimarkkinointia ja |0ytaa siita tapoja,
joista voitaisiin ottaa mallia Sisustus Eloranta Oy:n jalkimarkkinointisuunnitel-
maan. Toki on huomioitava, ettd Autosalpa Oy:n liikevaihto on noin 153 mil-
joonaa euroa, mikd on moninkertainen verrattuna pieneen perheyritykseen.
On siis huomioitava, ettéa kaikkia osa-alueita Autosalpa Oy:n jalkimarkkinoin-
nista ei pystyta hydédyntamaan olemassa olevilla resursseilla. Autosalpa Oy:n
jalkimarkkinointiin osallistuvat myds maahantuojat. Haastattelun perusteella
saatiin selville, ettéd Autosalpa Oy:ssa panostetaan jalkimarkkinointiin erittain
paljon ja vertaisoppimisen kautta voidaan hyddyntda monia eri jalkimarkki-

noinnin toimenpiteita Sisustus Eloranta Oy:ssa.

Helpoin ja taloudellisesti edullisin toimenpide olisi asiakaspalautteen selvitta-
minen tekstiviestitse asiakkaalta yrityksessa asioinnin jalkeen. Palautteen
avulla voidaan tarkkailla asiakastyytyvaisyytta ja puuttua heti epakohtiin, jos
niitd ilmaantuu. Palautteen l&hettdminen on asiakkaalle helppoa ja vaivatonta,

joten se osaltaan kasvattaa palautteen antajien maaraa.

Autosalpa Klubi on erittain onnistunut markkinointitoimenpide ja nykyaan mo-
net yritykset hyddyntavat markkinoinnissaan omia kanta-asiakasjarjestelmia.

Sisustus Eloranta Oy on perheyritys, jolla asiakasmaarat ovat pienia, joten
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laajan kanta-asiakasjarjestelman yllapito saattaa olla taloudellisesti kannatta-
matonta. Ideaa voisi kuitenkin hyddyntaa pienemmassa mittakaavassa, jolloin
Sisustus Eloranta Oy:lla olisi oma kanta-asiakasrekisteri, josta lahetettaisiin

ajankohtaisia tarjouksia ja etuja asiakkaille.

Oma mekaanikko -toiminnan kaltaista palvelua Sisustus Eloranta Oy jo hy6-
dyntaa, silla kun asiakas tilaa suunnittelukéynnin, niin sama henkild vastaa
asiakkaasta aina suunnittelusta asennukseen saakka. Tall6in asiakkaan luot-
tamus sailyy koko ostoprosessin ajan eikd mydskaan virheitd paase synty-
maan, kun sama myyja vastaa myyntiprosessista alusta loppuun saakka.

4  JALKIMARKKINOINTITUTKIMUS

Opinnaytetyon tarkoituksena on toteuttaa Sisustus Eloranta Oy:lle jalkimarkki-
nointisuunnitelma. Jotta suunnitelmasta tulisi mahdollisimman toimiva,
benchmarkkauksen lisaksi on tarkoitus tutkia kyselyn avulla Sisustus Eloranta
Oy:n asiakkaiden mielipiteita jalkimarkkinoinnista seka palvelun ja tuotteiden
laadusta. Nykyaan asiakkaat hukkuvat tietotulvaan ja yhteydenottoihin. Kyse-
lyn avulla selvitettiin, millaisia yhteydenottoja asiakkaat toivoisivat ja odottaisi-
vat ja mika olisi paras vayla yhteydenottoihin. Selvitettiin myds keinoja, joilla
Sisustus Eloranta Oy:n viestit erottuisivat tietotulvasta, jota asiakkaat kohtaa-

vat paivittain.

4.1 Tutkimusmenetelmien esittely

Kvantitatiivinen tutkimus on tieteellisen tutkimuksen menetelmasuuntaus, joka
perustuu kohteen kuvaamiseen ja tulkitsemiseen tilastojen sekad numeroiden
perusteella (Jyvaskylan yliopisto. 2015). Kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa
tutkittavan asian tekijoiden, parametrien tai muuttujien tuntemista. Mittauksia
ei voida suorittaa, jos ei tiedetd mita ollaan mittaamassa. Tutkittava ilmié muu-
tetaan muuttujiksi, joita kasitelladn maarallisessa tutkimuksessa tilastollisin
menetelmin. Maarallinen tutkimus perustuu siis mittaamiseen, jonka tuloksena
syntyy lukuarvoja sisaltava havaintoaineisto, jota analysoidaan tilastollisin

analyysimenetelmin. (Vilpas 2013.)
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4.2 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimusmenetelmaksi valitsin kvantitatiivisen menetelmén, Webropol -kyse-
lyn, jonka toteutin s&dhkdpostin vélityksella satunnaisotannalla valituille Kouvo-
lan myymalan asiakkaille. Paadyin kvantitatiiviseen tutkimusmenetelméaan ja
nimenomaan sahkopostitse tehtavaan kyselyyn, koska ndin saan otannasta
suuremman kuin esim. kvalitatiivisessa haastattelututkimuksessa. Liséksi tut-
kimuskysymykset ovat selkeitd ja nopeita vastata eivatka vaadi tutkimukseen
osallistujilta syvallista pohdintaa, joten mygs siita syysta kvantitatiivinen tutki-
musmenetelm& on parempi. Otanta tehtiin sellaisten asiakkaiden joukosta,
jotka olivat tilanneet suunnittelukaynnin joko kotiinsa tai yritykseensa vuosien
2017-2018 aikana. Talla halusin varmistaa sen, ettéa asiakkaalla on riittava
tieto Sisustus Eloranta Oy:n tuotteista ja palveluista. Otanta jai hieman pie-
neksi johtuen siita, etta kyseessa on pieni perheyritys, jolla asiakaskunta ei ole
kovin suuri. Sisustus Eloranta Oy keraa asiakkailtaan osoitteen ja puhelinnu-
meron, joten sahkdposti puuttuu osalta asiakkaita. Tama myos vaikutti otan-
nan kokoon. Kysely lahetettiin viikon 10 aikana sahkopostitse ja vastaajille an-

nettiin viikko aikaa kyselyyn vastaamiseen.

4.3 Tutkimusprosessin toteutus

Kyselytutkimusta varten suunnittelin kysymykset niin, etté saisin vastauksia
seka jalkimarkkinoinnista etté asiakkaiden mielipiteité Sisustus Eloranta Oy:n
tuotteiden ja palvelun laadusta. Ennakkoon olin ajatellut, etta asiakasreferens-
sit olisivat osa jalkimarkkinointia, jolloin oli tarkeda selvittdd, mita mielta asiak-
kaat ovat Sisustus Eloranta Oy:n tuotteita ja palveluista. Kysely haluttiin pitda
lyhyenéa ja avoimien kysymyksen maara rajattiin vain yhteen, jotta saataisiin

mahdollisimman paljon vastauksia.

4.4 Tutkimuksen luotettavuus

Kvantitatiivinen kyselytutkimus on validi, silla kohderyhma on oikea eli Sisus-

tus Eloranta Oy:n asiakkaat, joille jalkimarkkinointia halutaan tulevaisuudessa
suunnata. Liséksi kyselyn lahettdminen séahkopostitse on ollut toimiva ja se on
tehty oikeaan aikaan, silla vastausprosentti, 56,4 %, on hyva. Kyselytutkimuk-
sen reliabiliteetti on hyva, koska toistettaessa tutkimus, saataisiin hyvin toden-

nakoisesti samat tulokset.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Kysely lahettiin 78 asiakkaalle sahkopostitse ja heille lahetettiin muistutus ky-
selyyn vastaamisesta 5 paivaa kyselyn lahettdmisesta. Vastauksia tuli heti en-
simmaisen paivan aikana 22 kpl ja parin seuraavan paivan aikana vajaa pari-
kymmenta liséda. Vastauksia oli yhteensa 40 kpl ennen muistutuksen lahetta-
mista. Muistutusviestin jalkeen vastauksia saatiin viela 4 kpl lisda eli kaiken
kaikkiaan vastaksia saatiin 44 kpl, joka on 56,4 % kaikista kyselyn saaneista.
Vastausprosentti on hyva, silla yleensa se saattaa jadda 20 %:n luokkaan.
Korkeaan vastausprosenttiin vaikuttaa se, ettéa kyselyyn vastanneet tuntevat

yrityksen entuudestaan. (Vilpas 2013.)

5.1 Kyselyn tulokset

Vastaajien ikdjakauma

Kyselyn vastaajien ikdjakauma vastaa hyvin oletusta siité4, mika Sisustus Elo-
ranta Oy:lla on omasta asiakaskunnastaan. Yli 40 —vuotiailla on usein ruuhka-
vuodet ohi ja taloudellinen tilanne parempi kuin nuoremmilla. Lis&ksi yli 40 —
vuotiailla on jo 16ytynyt omat mieltymykset kodin sisustuksen suhteen eika ole
tarvetta kokeilla jatkuvasti uusia sisustustrendeja, vaan halutaan panostaa
laatuun ja ajattomuuteen. Tall6in Sisustus Eloranta Oy:n valikoima sekéa asi-
antunteva palvelu houkuttelevat enemman kuin esim. Ikeassa kaynti. Vastaa-
jista 63 % ovat 40-59 vuotiaita ja 19 % 60-70 vuotiaita sekd 18 % 21-39 vuo-
tiaita. Alle 20 —vuotiaita vastaajia ei ollut ollenkaan, mika osaltaan kuvastaa
sita, ettd nuoret eivat ole paaasiallinen asiakasryhma Sisustus Eloranta

Oy:ssa.

Sukupuoli

Sisustaminen mielletdan usein enemman “naisten hommaksi” ja varsinkin yli
60 —vuotiaista asiakkaista suurin osa on naisia. My6s yrityksissa verhojen
hankinta saatetaan siirtdd naispuolisen tyontekijan vastuulle, koska oletetaan,
ettd naiset tietdvat enemman sisustamisesta. Taman vuoksi Sisustus Eloranta
Oy:n asiakaskunnasta suurin osa on naisia. Viimeisen kymmenen vuoden ai-

kana on tassa tapahtunut muutosta; yha useammin asiakkaat tulevat yhdessa
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pariskuntana verho-ostoksille eika sita jateta vain naisen harteille. Kuitenkin
ostoprosessin aikana juuri nainen on se, kenen kanssa kaydaan sahkopos-
titse keskusteluja, joten suurin osa Sisustus Eloranta Oy:n asiakasrekisterin
yhteystiedoista ovat naisasiakkaita. Osittain tasta syysta kyselyyn vastan-

neista 88 % oli naisia ja 12 % miehia.
Kuinka monta kertaa olet asioinut Sisutus Eloranta Oy:ssa?

Jalkimarkkinoinnilla olisi tavoite saada asiakkaat ostamaan useammin. Sisus-

tus Eloranta Oy:ssé tuotteet ovat laadukkaita ja pitkéaikaisia, joten taméa vahen-
taa asiakkaiden asiointikertoja yrityksessa. Yhdella ostokerralla asiakas ostaa

kalliin mutta laadukkaan tuotteen, mika tarkoittaa sita, ettei asiakkaan tarvitse

palata yritykseen ostoksille useaan vuoteen. Jalkimarkkinoinnin avulla pyri-

tddn saamaan asiakas palaamaan nopeammin yritykseen ostoksille.

Kerran EX4

11-30 kertaa 32%

Yli 30 kertaa

Kuva 5. Kuinka monta kertaa olet asioinut Sisustus Eloranta Oy:ssa?

Kuva 5 osoittaa, ettd vastaajista 63 % ilmoitti asioineensa Sisustus Eloranta
Oy:ssa alle 10 kertaa ja 32 % vastaavista 11-30 kertaa. 5 % vastaajista il-

moitti asioineensa vain kerran Sisustus Eloranta Oy:ssa.
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Mita kautta osasit hakeutua Sisustus Eloranta Oy:n asiakkaaksi?

Kyselyssa halusin selvittdd, mita kautta asiakkaat olivat hakeutuneet Sisustus
Eloranta Oy:n asiakkaiksi. Suurin osa Sisustus Eloranta Oy:n asiakkaista ker-
toi, ettd hakeutui asiakkaiksi, koska oli kaynyt kylassa kodissa, jossa oli Sisus-
tus Eloranta Oy:n suunnittelema sisustus tai oli kuullut suositteluja ystaval-
taan. Kyselyn tulos oli yllattava, silla vain 33 % kyselyyn vastanneista kertoi

hakeutuneensa Sisustus Eloranta Oy:n asiakkaaksi ystavan suosittelemana.

Ystava suositteli 33%

Netista [EE3

Muualta, mista? 26%

Kuva 6

Kysymyksen yhdeksi vastausvaihtoehdoksi oli jatetty avoin kentta, johon tuli
yllattavan paljon vastauksia, yhteensa 11 kappaletta, jotka ovat luettavissa ku-

vasta 7.
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Vastausvaihtoehdot Teksti

Muualta, mista? Lukenut lehdesta, nahnyt likkeen ohiajaessa

Muualta, mista? Tunnettu brandi Kouvolassa

Muualta, mista? Minulla oli mielikuva laadukkaasta, paikallisesta ja luotettavasta toimittajasta.

Perustuu varmasti osittain keskusteluihin esim,. tydpaikalla, ystavien kesken ja
osoittain mainontaan ja markkinointin seka myymalan keskeiseen sijaintin.

Muualta, mista? Pitkalta ajalta entuudestaan tuttu toimija

Muualta, mista? radiomainonnan kautta

Muualta, mista? Kaynyt vuosien saatossa

Muualta, mista? Aikaisempien kokemusten perusteella

Muualta, mista? Hyvat nayteikkunat alunperin houkutteli

Muualta, mista? Tiedan likkeen entuudestaan

Muualta, mista? Jonna on tuttu oman tyén kautta

Muualta, mista? Eloranta on ollut olemassa "aina" :-)
Kuva 7

Suurin osa vastaajista kertoi liikkeen olevan aiemmin tuttu, miké osaltaan se-
littyy sill&, etté Sisustus Eloranta Oy on palvellut asiakkaita Kouvolassa jo 37
vuoden ajan. Yksi vastaajista mainitsi radiomainonnan, jota Sisustus Eloranta
Oy on kayttanyt markkinoinnissaan useiden vuosien ajan. Radiomainonta siis
toimii, jos 44 asiakkaasta yksi on hakeutunut Sisustus Eloranta Oy:n asiak-
kaaksi radiomainonnan kautta. Jos kysymyksessa olisi ollut vastausvaihtoeh-
tona radio tai sanomalehti, niin n&ihin olisi saattanut tulla enemmankin vas-

tauksia.

Millaisista yhteydenotoista olisit kiinnostunut?

Etukateen oletettiin, etté asiakkaat olisivat kiinnostuneet hoito-ohjeista, mutta
vastaajista vain 24 % on kiinnostuneita niistd. Jopa 90 % vastaajista on kiin-
nostunut sisustusvinkeistd, joten tdma antaa hyvin viitteita siita, mihin Sisustus
Eloranta Oy:n kannattaa panostaa jalkimarkkinoinnissaan. Tarjouksista oli

kiinnostunut 50 % vastaajista ja uutuuksista 48 %.

Mita kautta haluisit saada yhteydenottoja Sisustus Eloranta Oy:Ita?

Kyselyn avulla haluttiin selvittaa vayla, mita kautta Sisustus Eloranta Oy:n asi-
akkaat olisivat kilnnostuneita vastaanottamaan yhteydenottoja. Tassa kysy-
myksessa vastaajat pystyivat valitsemaan useita vastausvaihtoehtoja, silla ta-

voitteena on, etté Sisustus Eloranta Oy:n jalkimarkkinoinnissa kaytetaan
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useita kanavia eika vain yhta. Kuvan 8 mukaan vastaajista 76 % haluaisi
saada sédhkdpostitse yhteydenottoja ja 38 % Facebookin kautta sek& 21 % In-

stagramin kautta.

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 8.

Puhelimitse

Postitse

Sahkopostitse 76%

Tekstiviestilla !

Whatsapp:n kautta
Facebook:n kautta 38%
Instagram:n kautta 21%

Muu, mika? a

Kuva 8

Sisustus Eloranta Oy:lla on kdytdssa Facebook ja Instagram, mutta niita hyo-
dynnetd&n markkinoinnissa vahan. Sahkopostin kautta markkinointia ei tehda
ollenkaan, vaikka taman kyselyn perusteella asiakkaat kuitenkin sita toivoisi-

vat.
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Kuinka usein haluisit saada yhteydenottoja Sisustus Eloranta Oy:It4?
Jotta markkinointi ei kddnny itsedaan vastaan, on pidettava huoli siita, ettei |a-
hesty asiakasta liian usein. Taméan kysymyksen avulla pyrittiin selvittdmaan

sitd, kuinka usein asiakkaat haluisivat saavansa yhteydenottoja Sisustus Elo-
ranta Oy:lta.

0% 10% 20% 30% 40% 50%  60%

Pari kertaa viikossa

Kerran viikossa

Pari kertaa kuukaudessa 17%

Kerran kuukaudessa 28%

Pari kertaa vuodessa 55%

Kuva 9. Kuinka usein haluaisit saada yhteydenottoja Sisustus Eloranta Oy:lta

Vastaajista 55 % toivoi yhteydenottoja vain pari kertaa vuodessa. 28 % halu-
aisi yhteydenottoja kerran kuukaudessa ja 17 % pari kertaa kuukaudessa ku-
ten kuvassa 9 nakyy. Taman perusteella arvioisin, etta oikea maara olisi noin

kerran 10 kertaa vuodessa.

Arvioi Sisustus Eloranta Oy:n tuotteita ja palveluja!

Tarkea osa markkinointia ovat ystavien ja tuttavien suositukset seké jopa tun-
temattomien ihmisten arvostelut yritysten tuotteista ja palveluista. Tasta syysta
halusin selvittda Sisustus Eloranta Oy:n asiakkaiden mielipiteita tuotteiden ja
palveluiden laadusta. Kyselyyn vastanneet saivat arvioida vaittamia asteikolla

1-5 niin ettd 1 on taysin eri mieltd ja 5 taysin samaa mielta. Tulokset, jotka
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ovat luettavissa kuvasta 10, ovat erittdin hyvét varsinkin tarkeimpien osa-alu-
eiden kohdalla; jopa 76—78 % vastaajista oli taysin samaa mielta siita, etta

tuotteet ja palvelut ovat laadukkaita seka suunnittelupalvelu hyédyllinen.

Taulukko 1. Arvioi Sisustus Eloranta Oy:n palveluja ja tuotteital

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
Tuotteet ovat 2 0 1 7 32 42 46
laadukkata 4.76% 0% 2 28% 16,67% 76,19%
Tuotevalikoima on 2 0 5 16 19 42 419
laaja 4.76% 0% 11,9% 38,1% 45 24%
Palvelun laatu on 2 0 1 7 33 43 46
hyva 465% 0% 2.33% 16,28% 76,74%
Toimitusaika on 1 0 8 22 " 42 4
sopiva 2,38% 0% 19,05% 52,38% 26,19%
Myymalaan on 1 0 2 18 21 42 428
helppo tulla 2 28% 0% 4.76% 42 86% 50%
Suunnittelupalvelu 1 0 1 7 33 42 469
onhyodyllinen 2 38% 0% 2 28% 16,67% 78 57%
Asennuspalveluon 2 0 4 9 28 43 442
hyadyllinen 4,65% 0% 9.3% 20,93% 65.12%
Yhteensa 11 0 22 86 177 296 441

Tuotevalikoiman laajuudessa olisi parantamisen varaa kyselyn perusteella.
Tata tulosta hieman ennakaoitiin, joten haluttiin tarkentaa avoimella kysymyk-

sella mielipidetta siitd, mika tuote puuttuisi Sisutus Eloranta Oy:n valikoimasta.

Vastaukset
h i Kokonaisuuksista puhuttaessa huonekalujen ottaminen mukaan suunnitelmiin enemman..
Y Ei
h 4 Tapetointi 3)
h i Voisiko olla jotain muuta kodin tekstiilia lisaksi?
Y Omalla kohdalla olemme saaneet kaiken tarvitsemamme.
h i Huonekalut (mahdollisuus tilata osana suunnittelua)

Kuva 10. Arvioi Sisustus Eloranta Oy:n palveluja ja tuotteita, avoimet vastaukset

Vastauksia, jotka ovat luettavissa kuvasta 10, saatiin 6 kappaletta, joista kah-
dessa asiakkaat kertoivat tuotevalikoiman olevan riittava, kaksi ehdotti huone-

kaluja, yksi tapetointia sek& yksi muita kodin tekstiileja. Kysymys osoittaa sen,
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ettd Sisustus Eloranta Oy:n markkinointiviestintaa pitaa kehittaa, silla talla het-
kella he pystyvét tarjoamaan seka tapetointia etta joitain huonekaluja mm.

sohvia, nojatuoleja, raheja ja sangynpaatyja.

Olisitko valmis antamaan kirjallista palautetta, joka julkaistaisiin Sisus-

tus Eloranta Oy:n sosiaalisen median kanavissa?

Kyselyssa haluttiin selvittdd asiakkaiden halukkuutta antaa kirjallista julkaista-
vaa palautetta Sisustus Eloranta Oy:sta. Vain 44 % vastasi kylla ja 28 % el

seka 28 % ei osannut sanoa, kuten kuvasta 11 nakyy.

En osaa sanoa 28%

Kuva 11

Tama tulos oli yllattava ja mietin, olisiko kylla -vastausten maara kasvanut, jos

kysymyksessa olisi mainittu, etté kirjallisen palautteen voi jattaa nimettémana.

Antaisitko luvan julkaista kuvan kotisi sisustuksesta, mikéli se olisi to-

teutettu Sisustus Eloranta Oy:n tuotteilla?

Talla hetkella Sisustus Eloranta Oy kysyy asiakkaalta luvan kodin kuvaami-
seen, mutta kuvia ei ole julkaistu, vaan niita on kaytetty l&ahinné sisdisessa
markkinoinnissa. Sisustus Eloranta Oy:n ompelijat valmistavat tuotteet asiak-
kaalle mittojen mukaan, mutta he eivat osallistu asennustydhoén, joten he eivét
koskaan nae valmistamiaan tuotteita valmiina asennettuna asiakkaiden tiloi-

hin. Tastéa syysta Sisustus Eloranta Oy:n suunnittelijat ovat aina kysyneet lu-
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van asiakkailta kuvan ottamiseen, jotta myds ompelijat nakisivat lopputulok-
sen. Kuvat julkaistaan Sisustus Eloranta Oy:n omassa WhatsApp —ryhmassa,
jossa koko henkilokunta nakee ne. Kuvien julkaisun yhteydessa annetaan

my0s positiivista palautetta henkilokunnalle ja kiitetd&n hyvasta tyosta.

0% 10% 209 30¢ 40% 50% 609 /0% 80%

En osaa sanoa 12%

Kuva 12. Antaisitko luvan julkaista kuvan Kkotisi sisustuksesta?

Taman kysymyksen tulos yllatti, silla 72 % vastaajista olisi suostuvaisia siihen,
ettd omasta kodista voitaisiin julkaista kuva. Kuten kuva 12 kertoo, vain 16 %
vastaajista ei antaisi lupaa kuvan julkaisuun ja 12 % ei osannut sanoa. Taman
tuloksen perusteella nayttaisi silta, etta Sisustus Eloranta Oy:n olisi helppo al-
kaa keraamaan referenssiluetteloa yrityksen internet-sivuilleen. Valokuvien ot-
taminen on helppoa asennuksen yhteydessa, mutta mikali asiakas asentaa
itse tilaamansa tuotteet, niin talléin kuvaaminen pitaisi jarjestaa erikseen tai
pyytaa asiakasta itse ottamaan kuva, mikali han on suostuvainen tadhan. Kui-
tenkin pitaisi huomioida kuvien laatu, silla huonolaatuisia kuvia ei kannata jul-

kaista, vaikka sisaltd olisi kuinka mielenkiintoinen.

Mik& kannustaisi sinua antamaan kirjallista julkaistavaa palautetta Sisus-

tus Eloranta Oy: tuotteista?

Kyselylla haluttiin selvittaa, mikéa houkuttelisi asiakkaita antamaan kirjallista
julkaistavaa palautetta Sisustus Eloranta Oy:n tuotteista. Usein asiakkaat ovat

tyytyvaisia tuotteiden tai palvelujen laatuun, mutta usein sité ei kerrota eteen-
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pain. Jotta asiakas saataisiin kertomaan positiivisesta ostotapahtumasta, tar-
vitsee olla jokin kannustin. Tallainen voisi olla esim. arvonta, jossa kaikkien
julkaistavaa palautetta antaneiden asiakkaiden kesken arvottaisiin tuotepal-

kinto tai lahjakortti.

Arvonta, jossa palkintona

1%
tuote

Arvonta, jossa palkintona
) pafk _ 65%
lahjakortti

Muu, mika 24%

Kuva 13. Mik& kannustaisi antamaan julkaistavaa palautetta?

Kyselylla halusin selvittdd sen, mika houkuttelisi parhaiten asiakasta anta-
maan palautetta. Kuva 13 osoittaa, ettéa 65 % vastaajista oli sitd mielta, etta
lahjakortti kannustaisi palautteen antamiseen ja vain 11 %:n mielesta tuotepal-
kinto kannustaisi palautteen antamiseen. Taman tuloksen perusteella on jar-

kevéaa lahtea kehittamaan arvontaa, jossa palkintona on lahjakortti.

Vastausvaihtoehdot Teksti
Se, etta palvelu ja laatu pysyvét silla tasolla jota olen
Muu. mika keh_unut tai etta |_1_'|ahdollisiin negatiivisiin palautteisiin ja
’ korjausehdotuksiin tartutaan vastaamalla ja perustelemalla
tai parantamalla toimintaa.
Muu, mika En tarvitse siitd mitaan palkkiota
Muu, mika Kokemus hyvésté palvelusta
Muu, mika Keskustelu ja asiasta ja perustelut yrityksen puolelta
Muu, mika Tyytyvaisyys tuotteesta ja halu valittaa tata muille
Muu, mika Vastavuoroisuus palautteessa
Ehkapa esim osana kokonaispakettia jossa toteutetaan
Muu. miké si__s_ustu:j: kuvineen ja pal_autteineen sopive_llla _a_len_nuksella
’ naiden johdosta. Muutoin tulee harvemmin kirjallista
palautetta Kirjoiteltua.
Muu, mika lahjakortti

Kuva 14. Mika kannustaisi antamaan julkaistavaa palautetta, avoimet vastaukset.
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Vastausvaihtoehtona oli myds muu mika, johon tuli yhteensa 6 vastausta,
jotka ovat luettavissa kuvassa 14. Osa oli sitd mieltd, ettei mitaan palkkiota
tarvita vaan riittda se, etta tuotteiden ja palvelujen laatu ovat hyvat. Yhtena eh-
dotuksena tuli alennuksen myoéntaminen kokonaispaketista, mikéli asiakas si-
toutuu antamaan palautetta. Tata vaihtoehtoa Sisustus Eloranta Oy on mietti-
nyt jo aiemmin, mutta asia on jddnyt suunnitteluasteelle. Ajatuksena on ollut
|oytaa asiakas, joka olisi halukas siihen, ettd hanen kotinsa kuvataan ennen ja
jalkeen Sisustus Eloranta Oy:n tekeman sisustuksen ja naita kuvia kaytettai-
siin yhdessa asiakkaan palautteen kanssa Sisustus Eloranta Oy:n markkinoin-
nissa, esim. julkaistaisiin yrityksen internetsivuilla ja Facebookissa seka In-
stagramissa. Tamantyyppiset markkinointikeinot ovat yleistyneet suosittujen
Tv-formaattien myota, jossa asiakkaan koti stailataan uusiksi ja ohjelmassa

esitetddn koti ennen ja jalkeen muutoksen.
Olisitko kiinnostunut lukemaan Sisustus Eloranta Oy:n blogia?

Blogeista on tullut osa yrityksen markkinointiviestintaa, ja blogin avulla yritys
voi kertoa asiakkailleen tuotteistaan ja palveluistaan, niin ettd myo6s asiak-
kaalla on mahdollista osallistua keskustelemalla ja kommentoimalla blogia.
Blogi toimii siis asiakkaiden sitouttamiskeinona eli erddnlaisena asiakaspalve-
lijana. (Kananen 2018, 10-11.)

Kyll& 46%

E osaa sanoa 33%

Kuva 15. Olisitko kiinnostunut lukemaan Sisustus Eloranta Oy:n blogia?

Kyselyssa halusin selvittada, olisiko Sisustus Eloranta Oy:n asiakkailla kiinnos-

tusta lukea yrityksen blogia. Kuten kuva 15 kertoo, vastaajista 46 % vastasi
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kylla ja 21 % ei. Vaikka kylla -vastauksia tuli vahan, niin uskoisin, etta jos blogi
olisi mielenkiintoinen, ajankohtainen ja asiakkaalle hyddyllinen, niin se var-

masti saisi seuraajia.

5.2 Lisamyyntia jalkimarkkinoinnilla

Uusien asiakkaiden hankkiminen vaatii markkinointikustannusten lisdamista,
joten olisi taloudellisesti jarkevampaa lisata myyntia jalkimarkkinoinnilla, mikéa
kohdennetaan olemassa oleville asiakkaille. Sisustus Eloranta Oy on palvelut
asiakkaitaan jo vuodesta 1982, joten asiakaskunta on laaja. Samat asiakkaat
kayttavat Sisustus Eloranta Oy:n palveluja yha uudelleen ja uudelleen, mutta
paasaantoisesti asiakkaat itse ottavat yhteytta yritykseen tai tulevat paikan
paalle. Sisustusalalla kilpailu on kiristynyt viimeisen kymmen vuoden aikana;
sisustustuotteita voi helposti ostaa esim. marketista kaupassa kaynnin yhtey-
dessa tai rautakaupasta, samalla kun ostaa esim. uutta lattiamateriaalia. Si-
sustustuotteita myydaan myaos erittain paljon nettikaupoissa. Tasta syysta kivi-
jalkakaupan olisi tarked muistuttaa olemassa olostaan tasasin valiajoin. Sisus-
tus Eloranta Oy:lta puuttuu jalkimarkkinointi kokonaan ja taméan opinnaytetyén
tarkoituksena on kehittéda sellainen. Tavoitteena on lisdtd myyntia olemassa
oleville asiakkaille asiakaskirjeen, blogin sek& muun sosiaalisen median mark-

kinoinnilla.

5.3 Palautteen avulla parempaa yhteistyota

Kyselyssa tutkittiin Sisustus Eloranta Oy:n asiakkaiden mielipiteitd tuotteiden
ja palveluiden laadusta, joita vastaajat saivat arvioida asteikolla 1-5. Tulokset
olivat erittain hyvia, joten taman kyselyn perusteella Sisustus Eloranta Oy on
onnistunut erittain hyvin seka palveluiden etta tuotteiden laadussa. Hieman
matalammat arvioinnit saivat toimitusaika seka tuotevalikoiman laajuus, joten

naisséa olisi hieman kehittamista.

Sisustus Eloranta Oy ei ole kerdnnyt asiakkailtaan palautetta, joten palautetta
on saatu ainoastaan, jos asiakas itse on halunnut sitd antaa. Yleensa asiak-
kaat ovat ottaneet yhteyttd myyntitapahtuman jalkeen vain, jos tuotteessa on
ollut jokin virhe tai asiakkaalla on jotain kysyttavaa tuotteesta. Positiivista pa-
lautetta annetaan vahemman kuin negatiivista, joten palautteen antamisesta

pitaisi tehda mahdollisimman helppoa.
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Autosalpa Oy on ratkaissut taméan lahettamalla asiakkaalle asioinnin jalkeen
tekstiviestin, johon asiakas voi vastata pelkalla arvosanalla. Tama on nopeaa
ja helppoa, mutta ei valttamatta kerro kovinkaan tarkasti asiakkaiden mielipi-
teista. Tekstiviestikyselyjen liséksi olisi hyva ajoittain selvittda asiakkaiden
mielipiteitéd esim. Webropol —kyselylla, jotta saadaan hieman tarkempia ja yk-
sityiskohtaisempia tietoja siitd, mihin asiakkaat ovat tyytyvaisia ja missa olisi

parantamisen varaa.

Nykyaan asiakkaat luottavat enemman ystavien mielipiteeseen kuin yrityksen
suositteluihin. Myds tuntemattomien ihmisten kommentteihin internetissa luo-
tetaan enemman kuin yrityksen antamaan tietoon, siksi olisi erittain tarkeaa
saada asiakkaiden mielipiteita ja palautteita internettiin, esim. Facebookiin tai
Googlen arvioinnin kautta. Palautteen antaminen pitaisi tehda mahdollisim-
man helpoksi, joten asiakkaille voisi l[&hettdd sdhkopostitse linkin, jonka kautta
han paasee antamaan palautetta. Lisdksi palautteen antaneiden kesken voi-

taisiin jarjestad arvonta, jossa voi voittaa tuotepalkinnon tai lahjakortin.

6 JOHTOPAATOKSET

Kyselyn avulla saatiin selville Sisustus Eloranta Oy:n asiakkaiden mielipiteita
yrityksen tuotteista ja palveluista seka jalkimarkkinoinnista. Vastausten perus-
teella on helppo lahtea suunnittelemaan jalkimarkkinointia Sisustus Eloranta
Oy:lle, silla tarkeimpiin kysymyksiin saatiin vastaukset; mita kautta, mita sisal-
toa ja kuinka usein? Kyselyn seka benchmarkkauksen avulla saatiin vastaus
kysymykseen, millainen jalkimarkkinointisuunnitelma kasvattaisi Sisustus Elo-

ranta Oy:n asiakastyytyvaisyytta.

Sisustus Eloranta Oy:lla ei ole ollut digitaalista CRM-jarjestelm&&, mika on
hankaloittanut jalkimarkkinoinnin hyédyntamista. Kevaan 2019 aikana on kar-
toitettu eri CRM-jarjestelmié ja aloitettu asiakasrekisterin perustaminen. Ta-
voitteena on saada CRM-jarjestelma, johon saadaan kaikki Sisustus Eloranta
Oy:n asiakkaat tallennettua ja jota voidaan hyédyntdd markkinoinnissa.
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Asiakkaiden mielipiteet Sisustus Eloranta Oy:n tuotteiden ja palveluiden laa-
dusta olivat erittain positiivisia, joten niissa ei juurikaan ole parannettavaa. Toi-
mitusaika sai hieman huonommat arvioinnit, joten siihen on lahdettava etsi-
maan ratkaisua. Nettikaupan lisdantyessa asiakkaat tottuvat muutaman pai-
van toimitusaikoihin, joten heidan on vaikeampi ymmartaa pidempia toimitus-
aikoja. Koska Sisustus Eloranta Oy valmistaa raataloidysti tuotteita asiakkaille
mittojen mukaan, toimitusajasta on miltei mahdotonta saada yhta lyhyt mitéa
valmistuotteita myyvilla nettikaupoilla on. Sisustusprosessi pitaa sisallaan mit-
taus- ja suunnitteluk&ynnin asiakkaan kotona, suunnittelutyén myymalassa,
suunnitelmien lapikaynnin yhdessa asiakkaan kanssa, tuotteiden tilaamisen,
valmistamisen ja lopuksi asennustydon. Nopeimmillaan tdméa prosessi voidaan
viela lapi noin kahdessa viikossa, mutta yleensa tilattavien tuotteiden toimitus-
ajat pidentavat prosessia noin 3 viikkoon. Lisaksi sesonkiaikana, kun asiak-
kaita on enemman, toimitusaika saattaa venya 4-5 viikkoon. Kyselyn myota
saatiin selville, etta asiakkaat eivat ole niin tyytyvaisia toimitusajan pituuteen,

joten sisustusprosessia on kehitettava, jotta toimitusajasta saataisiin lyhyempi.

Toinen kehitettava kohde olisi tuotevalikoima, miké myos saisi olla hieman
laajempi kyselyn vastausten perusteella. Tuotevalikoiman laajentaminen on
hieman haasteellisempi asia, silla toimitilojen koot ovat rajalliset. Jos vali-
koimiin otettaisiin esim. huonekaluja, jotka mainittiin avoimissa vastauksissa,
niin tuotteiden esillepanoa pitéisi jarjestella uusiksi ja vastaavasti karsia josta-
kin toisesta tuoteryhmasta. Vastauksissa oli mainittu myos tapetit, joita on ollut
Sisustus Eloranta Oy:n mallistossa jo yli 10 vuoden ajan. Myos huonekaluja
olemme myyneet pienessa mittakaavassa. Kyselyn tulosten perusteella arvioi-
sin, etta Sisustus Eloranta Oy:n markkinointiviestinta ei ole taysin onnistunut,
jos asiakkaat eivat ole tietoisia, etta yrityksen valikoimissa |0ytyy seka tapetit
ettd myos jonkin verran huonekaluja. Uusista tuoteryhmista tiedottaminen voi-
daan hoitaa helposti esim. yrityksen Facebookin tai Instagramin kautta tai ker-

toa asiasta blogin valityksella.

7  JALKIMARKKINOINTISUUNNITELMA SISUSTUS ELORANTA OY: LLE

7.1 Kanavat

Kyselyn tulosten perusteella tarkeimmaksi jalkimarkkinoinnin kanavaksi valit-

tiin sahkoposti. Asiakkaiden tiedot kirjataan ylos CRM-jarjestelmaan, jonka
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avulla voidaan helposti segmentoida asiakkaat. Taman jalkeen on helpompi
lahettaa valikoiduille asiakkaille juuri oikeanlaista viesti&; esim. villamaton os-
tajalle voidaan lahettaa kovilla pakkasilla muistutus villamaton lumipesukasit-
telysta, mika puhdistaa, raikastaa ja pidentaa villamaton kayttoikaa. Asiakkaat
ovat kiinnostuneita sisustusvinkeista, ja tallaisen informaation jakamiseen
blogi toimii erittain hyvin. Tavoitteena on aloittaa Sisustus Eloranta Oy:n blogin
kirjoittaminen ensi syksysta alkaen. Jotta blogi saisi mahdollisimman paljon
seuraajia, on uusia juttuja julkaistava tiheasti. Blogiteksteja on kirjoitettu jo nyt
etukateen, mutta niiden julkaisu aloitetaan vasta syksylla, jotta varmistetaan
julkaisujen jatkuvuus. Mikali blogiin ei paiviteta uusia teksteja, niin se menet-

tda mielenkiintonsa ja samalla lukijansa.

7.2 Sisalto

Sisustus Eloranta Oy:n jalkimarkkinointi jaetaan kahteen osaan, josta toinen
pitaa sisallaan asiakaskirjeet seka blogin ja toisen, jossa on ajastetut yhtey-
denotot juuri ostaneille asiakkaille. Tarkoitus on, ettd yli 500 eurolla ostaneille
asiakkaille lahetetdén sahkopostitse yhteydenotto, jossa varmistetaan, etta
asiakas on tyytyvainen hankintaansa. Tyytyvainen asiakas kertoo kokemuk-
sestaan yleensa vain yhdelle tuttavalleen, kun taas tyytymaton asiakas kertoo
siitd kymmenelle tuttavalleen. On siis tarke&a saada tieto asiakkaan tyytymat-
tomyydesta mahdollisimman nopeasti ja korjata tilanne, ennen kuin asiakas
ehtii kertoa kokemuksestaan eteenpain. (Rubanovitsch. 2016, 322.) Yhtey-
denoton avulla voidaan tiedustella asiakkaalta halukkuutta jattéaa julkaistavaa
palautetta. S&hkodpostiin litetdan suora linkki palautteen antamiseen, jotta asia

tehdaan mahdollisimman helpoksi asiakkaalle.

Taman lisaksi Sisustus Eloranta Oy l&ahestyy asiakkaitaan asiakaskirjeelld,
jossa kerrotaan sisustusvinkeista ja ajankohtaisista tarjouksista seka uutuuk-
sista. Asiakaskirje lahetetddn sdhkopostitse ja CRM-jarjestelman avulla voi-
daan kohdentaa sisalloltaan erilaiset kirjeet eri asiakkaille. Asiakas, joka on ti-
lannut suunnitelman mukaiset matot, mutta on jattanyt verhot tilaamatta, saa
asiakaskirjeen, jossa kerrotaan uusimmista trendeista verhokankaissa tai ri-
pustustyyleissa. Asiakkaalle, joka on tilannut verhot, mutta on jattanyt matot

tilaamatta, |&hetetddn kirje mattouutuuksista.



37

Blogin avulla voidaan kertoa asiakkaalle yksityiskohtaisemmin eri tuoteryh-
mist&d, uutuuksista ja sisustusvinkeista. Sisutusalalla visuaalisuus on erittéin
tarkeaa, joten blogin avulla on helppoa vélittaa tietoa asiakkaalle kuvien
avulla. Blogi on asiakasystavallinen tapa lahestya asiakasta, silla blogin luke-
minen tapahtuu asiakkaan ehdoilla, eik& tunnu niin henkilokohtaiselta lahesty-
mistavalta kuin sdhkoposti. Asiakkaalla on kuitenkin mahdollisuus kommen-
toida blogitekstia, jolloin parhaimmillaan saadaan aikaan rakentavaa vuorovai-

kutusta blogin yllapitdjan seka lukijan valille.

7.3 Kuinka usein asiakasta lahestytaan?

Tarkedd on myds miettia, kuinka usein asiakasta lahestyy. Liian usein lahete-
tyt sdhkopostit alkavat arsyttamaan asiakasta eika Sisustus Eloranta Oy:n
markkinoinnin ideana ole hakea huomiota arsyttamalla vaan enemmankin aut-
tamalla asiakasta sisustuspulmissaan. Kyselyn tulosten perusteella osa asiak-
kaista toivoi hyvinkin tiheaa lahestymistéa ja osa vain muutamaa kertaa vuo-
dessa. Tavoitteena on lahestya asiakkaita asiakaskirjeella noin 10 kertaa vuo-
dessa ajoittaen niita tiivimmin sesonkiaikoihin ja harvemmin esim. kesalla, jol-
loin sisustaminen ei ole niin ajankohtaista asiakkaille. Jokaisessa kirjeessa on
tietosuojalain mukainen linkki, josta asiakas voi halutessaan perua jatkossa

asiakaskirjeiden vastaanottamisen.

Kun blogi perustetaan, siitd lahetetddn sahkopostitse asiakaskirje, jossa on
linkki Sisustus Eloranta Oy:n uuteen blogiin. Alussa blogiteksteja on tarkoitus
julkaista 2—3 viikon valein, jotta saadaan pidettya lukijoiden mielenkiinto ylla.
Taman jalkeen teksteja julkaistaan 3—4 viikon valein. Blogin lukeminen on asi-
akkaalle omaehtoista, joten blogiteksteja voi julkaista tiheammin kuin sahko-

postitse |ahetettavia asiakaskirjeita.

7.4 Mittaus ja raportointi

Nykyteknologian avulla pystytdan seuraamaan tarkasti asiakkaan ostokayttay-
tymista. Isommat yritykset keraavét yksityiskohtaista tietoa asiakkaan ostok-
sista ja markkinointia pystytaan kohdentamaan tdman perusteella hyvinkin
tarkkaan. Pienyrityksella ei ole kaytettavissddn samanlaisia resursseja, mutta
CRM-jarjestelméan avulla voidaan kuitenkin keratéa asiakkaista tarkeaa tietoa,

jonka avulla markkinointia pystytd&n kohdentamaan.
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Tavoitteena on seurata, miten asiakkaat aktivoituvat asiakaskirjeen saatuaan.
Tarkastellaan, lisdantyvatko vieraillut Sisustus Eloranta Oy:n nettisivuilla, Fa-
cebookissa tai myymaldissa. Tarkoitus on myds seurata, kuinka moni asiakas
esim. klikkaa asiakaskirjeessa olevaa linkkid, mika johtaa blogiin. Asiakaspa-
lautteita seuraamalla saadaan selville, ettad Sisustus Eloranta Oy:n tuotteiden
ja palveluiden laatu pysyy hyvana. Tavoite on kerata mahdollisimman paljon

asiakaspalautteita, jotka toimivat referenssina uusille asiakkaille kertoen yri-

tyksen osaamisesta ja laadusta.

8 YHTEENVETO JA POHDINTA

Kiristyneessa kilpailutilanteessa myyntia saadaan lisattya jalkimarkkinoinnilla
jo olemassa oleville asiakkaille. Taméa vaihtoehto on yritykselle taloudellisempi
kuin uusien asiakkaiden hankkiminen. Jalkimarkkinointisuunnitelmaa varten
benchmarkattiin Autosalpa Oy:t4, jolla on pitkat perinteet jalkimarkkinoinnissa.
Tavoitteena oli I6ytaa toimivia ratkaisuja, joita voitaisiin hyédyntaa Sisustus
Eloranta Oy:n jalkimarkkinoinnissa joko sellaisenaan tai hieman muutettuna.
Benchmarkkausta varten haastateltiin Autosalpa Oy:n markkinointipaallikkoa
Taru Hirvosta seka teknisen palvelun aluejohtajaa Reijo Puontia. Puolistruktu-
roidun haastattelun avulla saatiin selville, miten Autosalpa Oy suunnittelee, to-
teuttaa, yllapitaa ja mittaa jalkimarkkinointiaan. Tarkeimpina seikkoina Au-
tosalpa Oy:n jalkimarkkinoinnissa ovat laatu, jatkuvuus seka asiakaslahtoi-
syys. Padkanavana heilla on kaytossa sahkoposti, jonka kautta asiakkaita |a-
hestytaan lahettamalla tietoja uutuuksista, tarjouksista, muistutetaan huollosta

tai kerrotaan tapahtumista.

Sisustus Eloranta Oy:n asiakkaille lahetettiin Webropol —kysely, jolla haluttiin
selvittda asiakkaiden mielipiteita yrityksen tuotteiden ja palveluiden laadusta,
seka jalkimarkkinointiin liittyvista seikoista. Kyselyn avulla selvisi, etta suurin
osa asiakkaista olisi kiinnostunut vastaanottamaan Sisustus Eloranta Oy:lta
yhteydenottoja s&hkopostitse ja aihealueena eniten kiinnosti sisustusvinkit.
Osa toivoi yhteydenottoja vain pari kertaa vuodessa, mutta osa olisi kiinnostu-
neita yhteydenotoista jopa pari kertaa kuukaudessa. Myds Sisustus Eloranta
Oy:n mahdollista blogia olisi kiinnostunut lukemaan 46 % vastaajista.
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Kysely osoitti myds sen, ettd osa asiakkaista ei ollut tietoisia kaikista Sisustus
Eloranta Oy:n valikoimissa olevista tuotteista. Tama osoittaa, ettd markkinoin-
tiviestintaa on kehitettdva. Tama onnistuisi helposti blogin avulla, jolloin asiak-
kaille voi jakaa tietoa uusista tuotteista ja sisustusvinkeista mielenkiintoisen
tekstin seka kuvien avulla. Lisdksi YouTuben kautta voi julkaista videoita esim.

asennus- ja mittausohjeista, mika helpottaisi asiakkaan ostopolkua.

Naiden tutkimusten perusteella on kehitetty Sisustus Eloranta Oy:lle jalkimark-
kinointisuunnitelma, jossa tarkeinta ovat jatkuvuus, laatu seka asiakaskeskei-
syys. Jatkuvuus auttaa pitamaan kiinni asiakkaista ja tuo mahdollisuuden lisa-
kauppaan. Jalkimarkkinoinnin laadun pitdd kuvastaa samaa tasoa, kuin koko
yrityksen tuotteiden ja palvelujen laadun taso on. Asiakaskeskeisyys taas pi-
tda huomioida jalkimarkkinoinnin sisallossa ja maarassa. On kyettava tarjoa-
maan sisalléltaan sellaista viestid, josta asiakkaat ovat kiinnostuneita seka ko-

kevat hyotyvansa, ja niiden méaran on oltava sopiva.
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