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Opinnaytetyon tavoitteena oli lisata toimeksiantajan myyntia helpottamalla ole-
massa olevien asiakkaiden ostoprosessia. Tuloksia hyddynnetaan kaytannon toi-
minnan kehittamiseen seka seuraavan markkinoinnin ja myynnin vuosisuunnitel-
man luomiseen.

Tehdyn laadullisen tutkimuksen tarkoituksena oli palvelumuotoilun ja user expe-
riencen eli kayttajakokemuksen teorian mukaisesti l16ytaa ja tarkentaa primaa-
reista tiedonlahteista kannattavimmat asiakaskohderyhmat ja luoda ymmarrysta
ostamiseen vaikuttavista tekijoista. Tutkimusten tulosten perusteella luotiin asia-
kaspersoonat, joille suunniteltiin ihanteelliset ostoprosessit.

Tutkimuksen mukaan kaikki asiakkaat eivat tule ostamaan verkosta, vaikka se
olisikin toimeksiantajalle edullisinta. Puhelin- ja sahkopostiostot ovat yrityskau-
passa vakiintunut toimintatapa ja asiakkuudet arvostavat asiantuntijuutta seka
henkilokohtaista palvelua. Kannattavimpia asiakkaita toimeksiantajalle ovat 35-
45-vuotiaat toimisto- ja toimitilasuunnittelijat, seka arkkitehdit, jotka ovat tottuneet
tyoskentelemaan tietokoneen aaressa ja verkko-ostot voisivat olla heille luonnol-
linen osa tyopaivaa.

Opinnaytetydssa luotiin ostoprosessien suunnitelma, joka olisivat ihanteelliset
kummallekin osapuolelle. Toimeksiantaja vie suunnitelmat kaytantdon viela vuo-
den 2019 aikana. Opinnaytetydn suunnitelmien ja tulosten kaytantéon vieminen
luo edellytykset toimeksiantajan liikevaihdon kasvulle lisaamalla passiivista
myyntia seka tuloksen parantamiseen vahentamalla kaytettyja resursseja.
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The goal of this thesis was to increase a company’s sales by easing the buying
processes of the existing customers of Routa Imports Oy. The results will be used
to improve operative actions and to create the marketing and sales plans for
2020.

The aim of qualitative research was to use UX and service design theories to find
the profitable customer target groups and bring deeper knowledge about buying
factors from the primary information. Based on the research results, customer
personas were created for whom ideal buying processes was designed.

According to research, not all customers will buy online. Buying online would still
be the most resource effective way to sell. A phone call or contact by email is the
usual way of buying in B2B. Customers of Routa Imports Oy also value expertise
and personal service for they help in making the buying decision. The most prof-
itable customers for company are 35-45-year-old office or business premises de-
signers and architects. These personas are used to work with computers and
therefore buying online could be a natural part of working day.

In this thesis a plan of ideal buying processes for both parties was created. The
company will take these plans to action during 2019. Taking action on plans and
the knowledge presented in this thesis will create the prerequisite for improving
the company’s turnover by increasing passive sales and profitability by decreas-
ing the used resources.

Key words: service design, user experience, customer persona, customer buying
process
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1 JOHDANTO

Routa Imports Oy (myohemmin myos toimeksiantaja) on Smarter Surfaces- tuot-
teiden myyntiin ja jakeluun keskittynyt suomalainen maahantuontiyhtio, joka on
perustettu 2013. Tuotteiden myynti keskittyy talla hetkella yrityspuolelle. Toimek-
siantajan myynti tapahtuu paaosin hankitun jalleenmyyjaverkoston avulla, mutta
my0Os suoramyynnilla, puhelimitse, asiakaskaynneilld, seka markkinoinnin kautta
suoraan verkkokaupasta. Routa Imports Oy on tehnyt maaraaikaisen palvelun
ostosopimuksen vuodeksi Projektitoimisto Kajo Osk:n (myéhemmin palveluntar-
joaja) kahden jasenen (Emilia Koskiniemi ja Tina Uusitalo) kanssa. Palveluntar-
joaja huolehtii sopimuksen mukaan 5/2019 alkaen yrityksen operatiivisesta toi-
minnasta eli myynnista, markkinoinnista seka hallinnosta. Routa Imports Oy:ssa
on kolme osakasta, jotka ovat talla hetkella taysipaivaisesti muissa tdissa, mutta

vaikuttavat yrityksen hallituksessa.

Smarter Surfaces- tuotevalikoima pitaa sisallaan erilaisia toiminnallisen pinnan
luovia maaleja seka tapetteja ja niiden oheistarvikkeita. Routa Imports Oy on saa-
nut kiitosta tuotteiden valmistajalta siitd, miten hyvin he ovat Idytaneet oikean ta-
van myyda. Toimeksiantaja on I0ytanyt oikeat kohderyhmat, jotka tassa opinnay-
tetyossa viela tarkistetaan seka tarkennetaan. Opinnaytety6aihe muodostui yh-
dessa toimeksiantajan kanssa tukemaan tuoretta yhteisty6ta ja varmistamaan
toimeksiantajan edellakavijan maine Smarter Surfaces- tuotteiden jalleenmyy-

jana.

Opinnaytetyon tavoitteena on parantaa Suomen Smarter Surfaces- tuotteiden
myyntitydn kannattavuutta tarjoamalla oikeita asioita kannattaville asiakkaille.
Opinnaytetyossa hankitaan palvelumuotoilun ja user experiencen (myohemmin
UX) teoreettiseen viitekehykseen perustuen syvempaa asiakasymmarrysta. Ym-
marryksen pohjalta pyritdan loytamaan kaikkein kannattavimmat asiakaskohde-
ryhmat ja -persoonat seka heille tarjottava tarjooma ja myyntikanavat. Opinnay-
tetyo keskittyy oikeanlaisen ostoprosessin luomiseen kullekin asiakaskohderyh-
malle. Tarjooma liittyy olennaisesti myyntiin ja ostoperusteisiin, joten se on pie-

nena osana tata opinnaytetyota.
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Vaikka toimeksiantajan liiketoiminta perustuu tuotteiden myyntiin, opinnaytetyon
tekijat nakevat silti palvelumuotoilun ja UX:n parhaana tapana kehittaa ostopro-
sessia. Tekijat tarkastelevat palvelumuotoilua ja UX:a keinoina kehittaa toimek-
siantajan toimintaa asiakkaan nakokulmasta kasin. Tassa opinnaytetydssa halu-
taan kehittda verkko-ostamista asiakkaalle ihanteellisemmaksi, joka samalla te-
hostaa ja kasvattaa myds toimeksiantajan liiketoimintaa. Tahan menetelmat tar-
joavat laajan skaalan eri kayttotarkoituksiin muokattavia toimintatapoja ja tyoka-

luja.

Palvelumuotoiluammattilaisen, seka kyseisen metodin tutkijabrandin rakentanut
Juha Tuulaniemi avaa kirjassaan palvelumuotoiluprosessille viisi vaihetta, jotka
esitelladan paremmin kappaleessa 2.1. Naista viidesta vaiheesta tassa opinnay-
tetyOssa kasitellaan prosessin kolmea ensimmaista vaihetta, jotka ovat: Projektin
tavoitteiden ja tarpeiden maarittely, asiakkaan ydinongelman ymmartaminen ja
maarittdminen seka tunnistetun ongelman ratkaisujen innovointi ja suunnittelu
(Tuulaniemi 2016, 130-131). Ehdotettujen ratkaisujen toteutus ja toteutuksen ar-

viointi jaa taman opinnaytetyon ulkopuolelle.

Jotta tiedetdan, mista asiakasymmarrysta lahdetdan hakemaan, tekijat tarkasta-
vat tydossa ensin asiakassegmentit. Asiakassegmentointiin, asiakaspersoonien
seka ostoprosessien luomiseen on kaytetty tietolahteend myods puhtaasti myyn-

nin seka markkinoinnin teoksia.

Ostoprosessien luominen on rajattu tdssa opinnaytetyossa alkamaan verkkosi-
vuilta. TyOssa ei erikseen kasitella sosiaalisen median tai muun markkinoinnin
kanavia, jotta paastaan syventymaan kunnolla asiakkuuksiin ja oston kanaviin.

Ty6 luo silti samalla pohjan seka markkinointi- ettd myyntistrategioille.

TyoOsta hyotyy ensisijaisesti seka Routa Imports Oy, seka opinnaytetyon tekijat
eli palvelun ostosopimuksen toinen osapuoli. Asiakaspersoonat kertovat keita toi-
meksiantajan todelliset asiakkaat ovat, miksi he ostavat tuotteita seka mita kautta
he mieluiten sen tekisivat. Persoonat tulevat olemaan apuna verkkosivustojen
kehityksen lisaksi olemassa olevien asiakassuhteiden yllapitamiseen, etta uus-

asiakashankintaan. Kerattya tietoa tullaan hyédyntdmaan toimeksiantajan toi-
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minnan suunnittelun pohjana vuosittain. Opinnaytety6 tehdaan vastaamaan Suo-
men markkinoiden tarpeisiin, mutta on myéhemmin sovellettavissa myés muihin

kohdemaihin.

Opinnaytetydssa toteutetaan laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus, palvelumuo-
toilun oppien mukaisesti. Tutkimus toteutetaan puolistrukturoidulla haastattelulla
Routa Imports:n olemassa olevilta kannattavilta asiakkailta. Haastattelujen tar-
koitus on syventdaa ymmarrysta mm. siita, mista asetetut asiakaskohderyhmat
I0ytyvat, mika johtaa ostopaatokseen ja mita jatkuvat asiakkuudet odottavat pal-
velun tarjoajalta. Haastattelut ovat tiedonlahde, joilla tarkastetaan muualta kera-
tyn datan paikkaansa pitavyytta asiakaspersoonia luotaessa. Muuna tietopohjana
toimii toimeksiantajan antama suullinen tieto, Google Ads, kirjanpito seka sosiaa-

lisen median kanavat.



2 ASIAKASLAHTOINEN SUUNNITTELU

2.1 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu on yhdistelma kayttajalahtoista ajattelua, prosesseja seka muo-
toilun menetelmia, joita kaytetaan palveluiden luomiseen tai olemassa olevien
palveluiden kehittdamiseen. Palvelumuotoilu on hyvin vapaa ja joustava kasite,
jota voidaan kayttaa yhteisena ylatermina moniin eri kehitystilanteisiin. Palvelu-
muotoilun ollessa monimuotoinen kasite, yhdistda metodia kuitenkin aina asiakas
ja hanen kokemuksensa, jotka ovat kehityksen keskidssa. Forsbergin (2019) mu-
kaan palvelumuotoilu perustuu kuvion 1 mukaisiin muotoiluajattelun periaattei-
siin, joita ovat ihmislahtoisyys, oikean ongelman ratkaisu, eksploratiivisuus, ite-
ratiivisuus, divergentin ja konvergentin ajattelun vuoropuhelu, protoilu ja testaus,
yhteiskehittaminen sekda monialaisuus. (Forsberg, Koivisto & Saynajakangas
2019, 36; Miettinen 2016, 13; Tuulaniemi 2012; Tuulaniemi 2016, 24-25; Wan
2018.)

Palvelu voidaan nykyaan nahda laajana kasitteena, jonka ominaisuuksia ovat ai-
neettomuus, prosessinomaisuus seka vuorovaikutus. Palvelu ei siis enaa tarkoita
yksiselitteisesti myytavaa aineetonta arvoa, joka suoraa ratkaisee asiakkaan on-
gelman. Forsberg ja kumppanit mainitsevatkin palvelumuotoilun tyypillisia kehit-
tamiskohteita olevan mm. palveluprosessien ja asiakkaan ja toimitsijan valisten
kontaktipisteiden kehittaminen. Palveluprosessina voidaan nahda esimerkiksi
myyntitilanne, jossa asiakas on kontaktissa yrityksen kanssa useassa eri vai-
heessa, joko suoraan asiakaspalvelijan kanssa tai esimerkiksi jonkin digitaalisen

jarjestelman kautta. (Forsberg & kumppanit 2019, 17,57; Tuulaniemi 2016, 59.)



KUVIO 1. Muotoiluajattelun osa-alueet (Muokattu: Forsberg & kumppanit
2019,36)

Palvelumuotoilu on kehittynyt alun perin vuorovaikutussuunnittelusta. Nykyaan
kehitysprosessi nahdaan paasaantoisesti asiakkaan kanssa yhdessa tehtavaksi.
Asiakkaan mukana pitaminen kehitysprosessissa eri tavoin varmistaa jatkuvasti
kehityksen menevan oikeaan suuntaan. Kaikkein tarkeinta on oikeasti pyrkia ym-
martamaan asiakasta sen sijaan, etta oletetaan jo tiedettavan kaikki oleellinen.
Tasmalleen sama periaate patee myos UX suunnitteluun, joka iimenee mydhem-
min opinnaytetydssa kappaleessa 2.2 (Forsberg & kumppanit 2019, 31-37; Tuu-
laniemi 2016, 71; Vienamo 2014, 22.)

Palvelumuotoiluprosessin tarkoituksena on |16ytaa oikea ongelma ja ratkaista
se oikein ymmartamalla kayttajatarpeisiin perustuvia arvonluontimahdollisuuksia.
Forsberg ja kumppanit jakavat palvelumuotoilun prosessin edellisen tarkoituksen
saavuttamiseksi neljaan eri kohtaan:

1. Projektin tavoitteiden ja tarpeiden asettaminen

2. Asiakkaan ydinongelman ymmartaminen ja maarittaminen

3. Tunnistetun ongelman ratkaisujen innovointi ja suunnittelu



4. Ongelman ratkaisun kaytantoon vieminen
Tuulaniemi listaa kirjassaan hyvin saman kaltaiset prosessin vaiheet, seka nai-
den lisaksi toteutuksen arvioinnin, joka toimii jatkuvan kehityksen perustana. Pal-
velumuotoiluprosessille on erittain tyypillistd edellisiin vaiheisiin palaaminen ja
prosessin iteratiivisuus eli toistaminen, kuten kuviossa 2 on visualisoitu. (Fors-
berg & kumppanit 2019, 42-46; Tuulaniemi 2016, 128-131.)

2) Asiakas

3) Innovointi

5) Arviointi
anto

KUVIO 2. lteratiivinen palvelumuotoiluprosessi (Forsberg & kumppanit 2019, 42-
46; Tuulaniemi 2016, 128-131.)

Projektin tavoitteen asettaminen on edellytys projektin onnistumiselle. Tavoite pi-
taa projektin toiminnan kurssissa ja kertoo, mita projektilla pyritdan saavuttamaan
(Silfverberg 2007, 6-7). Tavoitteen lisaksi projektin aloitusta ja kulkua maarittaa
muut yrityksen tarpeet ja resurssit, kuten aikataulu ja budjetti. Tavoitteiden ja tar-
peiden perusteella maarittyvat tyotavat, kuten esimerkiksi tavat hankkia asiakas-

ymmarrysta. (Tuulaniemi 2016, 130.)

Palvelumuotoilulla tdhdatdan usein mm. kohdeyrityksen kannattavuuden kas-
vuun, resurssien parempaan hyodyntamiseen tai henkiloston tyytyvaisyyden kas-
vattamiseen. Asiakasymmarrysta kerattaessa palvelumuotoilussa myos tyonteki-
jéiden ymmartaminen on keskeisessa osassa. Koska toimeksiantajalla ei talla
hetkella ole varsinaisia tyontekijoita, tassa opinnaytetydssa asiakasymmarryksen
keraaminen keskittyy vain asiakkaisiin. Asiakastiedon eli ymmarryksen keraami-
seen kaytetaan palvelumuotoilussa erilaisia primaarin lahteen tutkimusmenetel-
mia. Seka Tuulaniemi (2016), ettd Forsberg & kumppanit (2019) kertovat maaral-
lisista seka laadullisista tutkimusmenetelmista. Molemmat suosittelevat ensisijai-

sesti kaytettavan laadullisia menetelmia, silla erilaisilla laadullisilla menetelmilla
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pyritdadn paasemaan syvallisempiin tutkimustuloksiin asiakkaan tunnetasolle.
(Forsberg & kumppanit 2019, 44-45; Tuulaniemi 2016, 142-152.)

Innovointi ja ratkaisujen suunnittelu on prosessin osa, jota kaytetaan myos UX-
suunnittelussa (opinnaytetyd kappale 2.2). Tassa voidaan kayttaa laajalla skaa-
lalla suunnittelun menetelmia kuten erilaisia aivoriihia, persoonien luomista ja ta-
rinoita mahdollisimman monen ratkaisuvaihtoehdon luomiseksi. Ratkaisujen
suunnittelussa tarkeinta on osata katsoa asiaa asiakkaan silmin, joten tassa vai-
heessa kaytetaan apuna asiakasymmarryksen pohjalta tehtyja, samaistuttavia
asiakaspersoonia. Tarkoituksena on luoda paras ratkaisu tayttdmaan asiakkaan
toiveet seka kiertamaan hanen pelkonsa, eli mahdolliset oston esteet. (Espoon
sivistystoimi 2013; Forsberg & kumppanit 2019; Tuulaniemi 2012, 1B-2C; Tuula-
niemi 2016, 182-183.)

Ongelmien ratkaisun kaytantdéon vieminen tarkoittaa palvelumuotoilun iteratiivi-
sessa prosessissa pilotointia. Pilotointi tehdaan mahdollisimman aikaisessa vai-
heessa, jotta voidaan kerata asiakaspalautteita kehityksen tueksi. Nain varmiste-
taan kehityksen oikea suunta. Tuulaniemen (2016) mainitsema jatkuva seuranta
on luonnollinen askel pilotoinnin jalkeen. Jatkuva arviointi tuottaa lisda asiakas-
ymmarrysta, jonka jalkeen voidaan innovoida ja pilotoida uudelleen. (Espoon si-
vistustoimi 2013; Forsberg & kumppanit 2019, 46-47; Tuulaniemi 2016, 196, 232,
241.)

Tuulaniemi (2016) esittelee monikayttoisen blueprint-mallin, jota voidaan kayttaa
palvelun tuotantomallin kuvauksessa. Palvelun ja sen osien kuvaaminen toimii
seka uusien tuotteiden luomisessa ettd olemassa olevien tuotteiden kehittami-
sessa. Tuulaniemen kayttamasta blueprintista kaytetdan myds nimitysta service
blue print. Palvelumuotoiluyrittdja Piia Innasen (2018) mukaan service blueprint
muodostuu kappaleessa 2.3 esitellysta palvelupolusta, kun asiakkaan palvelu-
polkuun halutaan hahmottaa samanaikaisesti siihen vaikuttavat yrityksen toimin-
not (Innanen 2018). Tydkalun tarkoitus on avata kompleksisten palveluiden ta-
Soja, joita ovat asiakkaalle nakyvat toimet ja asiakkaalle nakymattomat toimet el
niin sanotut front stage ja back stage. Nakyvissa toimissa kuvataan asiakkaan

palvelupolkua, seka siihen liittyvat fyysiset todisteet ja hanta palvelevan tydnteki-
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jan toimet. Nakymattomissa toimissa on kuvattu asiakkaalle nakymattoman tyon-
tekijan toimet seka tausta- ja tukijarjestelmat. (Gibbons 2017; Gibbons 2017;
Tuulaniemi 2016, 212-216.)

2.2 User Experience

User Experience eli UX eli kayttajakokemus on kayttajan kayttokokemuksen
suunnittelua. Perimmainen tavoite UX:lla on saada kayttajan vuorovaikutus si-
vun, palvelun, tai tuotteen kanssa mahdollisimman tehokkaaksi ja yksinker-
taiseksi. Kayttajan kokema tunne palvelusta on tarkein ja tahan UX-suunnittelija
pyrkii vaikuttamaan. UX on aina olemassa, on se sitten hyvin tai huonosti tehty.
Digitaalisessa maailmassa suunnittelija voi luoda esimerkiksi rautalankamalleja
verkkosivuille. Taman lisaksi UX-suunnittelija tekee myos kayttajaprofiileja, jolloin
verkkosivu suunnitellaan toimimaan talle persoonalle parhaalla mahdollisella ta-
valla, kuten palvelumuotoilussakin. (Liu 2017; Virtanen 2019; Marsh 2015, luku
8.)

UX keskittyy kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen luomiseen. UX sisaltaa
kaikki nakokulmat loppukayttajan vuorovaikutuksesta yritykseen, sen palveluihin
ja tuotteisiin (Nielsen & Norman ND)'. Kayttdjakokemuksesta voidaan erottaa
kaytanndlliset tekijat, kuten hyddyllisyys ja kaytettavyys, seka tunteita herattavat
tekijat, kuten hyva ulkomuoto ja houkuttelevuus. (Hassenzahl & Tractinsky 2006,
94.)

UX-suunnittelua kaytetdan useimmiten verkkosivujen suunnittelussa, mutta sita
voidaan kayttda myos tuotteen kehittdmisessa. Otetaan esimerkiksi kaksi eri-
laista kahvikuppia. Molemmat ovat visuaalisesti kauniita. Ensimmaisessa kupissa
on kahva ja sen vari on harmaa. Toinen kuppi on lapinakyva ja siina ei ole kah-
vaa, materiaali on kuitenkin suunniteltu siten, ettd kuumaa nestetta kaataessa

kuppi ei kuumene. Molemmat toimivat, mutta kun ensimmaisen kupin kahvasta

1 "User experience" encompasses all aspects of the end-user's interaction with

the company, its services, and its products.” (Nielsen & Norman ND)".
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ottaa kiinni, on kuppia hankala tasapainottaa esimerkiksi kavellessa. Kun taas
toisesta kupista voit pitda kiinni ilman tasapaino-ongelmia. Jalkimmaisessa

kupissa on siis paremmin tehty UX. (The Web Designer 2018.)

UX keskittyy tuotteiden tai palveluiden kayttotarkoitukseen ja niiden toimintaan
asiakkaan tahtomalla tavalla. Palvelumuotoilu keskittyy enemman kysymaan
mika on asiakkaan toiminnan perimmainen syy ja miksi han juo kahvia. Palvelu-
muotoilussa pohditaan myds palveluprosessia enemman yrityksen nakokulmasta
ja mita esimerkiksi eri kuppien tarjoaminen vaatii tyontekijoilta ja taustaproses-
seilta. Palvelumuotoilu pyrkii luomaan asiakaskokemuksen kautta yritykselle stra-
tegista arvoa luomalla uusia bisnesmalleja huomioiden palvelun mahdollistajat
seka tukijarjestelmat. UX pyrkii luomaan parhaan mahdollisen palvelun kayttoko-
kemuksen kehittamalla teknologiaa kaytettavammaksi, hyodyllisemmaksi ja vas-
taamaan tarpeisiin eli haluttavammaksi asiakkaan lahtékohdista (kuvio 3). (Dee
2019; Edwards 2011; Mhanna 2018; The Web Designer 2018.)

Strateginen

. arvo
Tuki- Palvelu

jdriestelmat Kaytettavyys Haluttavuus

KUVIO 3. Palvelumuotoilun ja user experiencen ero (Edwards 2011; Mhanna
2018.)

Jakob Nielsenin ensimmainen ohje kayttajakokemuksen suunnittelussa on: ala
kuuntele asiakasta. Huomio tulee kiinnittaa siihen mita kayttaja tekee, eika siihen
mita han sanoo. Kayttajat eivat aina tieda mita he haluavat, jonka takia UX suun-
nittelijat testaavat paljon kaytannossa. Kayttajan kuuntelu on tarkeaa vain silloin
kun kerataan preferenssidataa ja testauksen jalkeen, kun kayttajalla on jo valmiit

mielipiteet. Tasta syysta myos palvelumuotoilun asiakasymmarrysta keratessa ja
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prototypisoinnissa kaytetaan laadullisen tutkimuksen menetelmia, kuten tarinal-
listamista. (Nielsen 2001; Tuulaniemi 2016, 44-46.)

Kaytettavyys eli usability on laatutekija, joka arvioi kuinka hyva UX on. Kaytetta-
vyys voidaan Jakob Nielsenin mukaan maaritella viidella laadukkaalla tavalla: op-
piminen, tehokkuus, mieleenpainuvuus, virheet ja mielihyva. Kaytettavyys vastaa
tiivistettyna kysymykseen: Kuinka helppoa ja miellyttavaa naita toimintoja on
kayttaa? Kaytettavyydesta puhuttaessa nousee usein esille sana utility eli hyo-
dyllisyys milla viitataan suunnittelun kaytannollisyyteen. Utility kertoo, tekeeko
sivu tai palvelu sita mita kayttaja tarvitsee. Kaytettavyys ja hyddyllisyys maaritte-
levat yhdessa onko asia kaytanndllinen (useful) eli onko UX onnistunut. UX-
suunnittelussa kaytetaan paljon englannin kielisia termeja, joita ei ole virallisesti
suomennettu. Nama kolme edella mainittua englanninkielista termia toistuvat
UX:n teoriassa, jotka ovat tassa kappaleessa ja kuviossa 3 vapaasti suomen-
nettu. (Bakuma & Kiprono & Kirui 2016; Nielsen 2012, 43-44.)

User Interface eli Ul eli kayttoliittyma on se osa tuotteesta tai palvelusta, jonka
kautta kayttaja on transaktiossa niiden kanssa ja siten tarkea osa UX:a. Kaytto-
liittyman ja kayttajakokemuksen erottaminen toisistaan on tarkeaa, vaikka Ul on-
kin tarked osa suunnittelua. Kayttoliittyman suunnittelulla yleensa tarkoitetaan
graafisen kayttoliittyman (GUI) suunnittelua, mutta myos esimerkiksi aanella oh-
jattavia kayttoliittymia. (Pasanen 2018.) Tassa opinnaytetydssa ostoprosessien
luomisessa keskitytaan jarjestelmien toiminnallisuuteen eli UX:n eika niinkaan nii-
den visuaaliseen ulkomuotoon eli user interfaceen. Opinnaytetyon tekijat nakevat

tarkeammaksi ensin selvittda asiakkaiden tarpeet ja miten niihin vastataan.

Jos asiakas esimerkiksi I6ytaa verkkosivuilta etsimansa tuotteen ilman ongelmia
on Ul hyva. Vaikka tuote I0ytyy helposti, mutta han ei saa riittavaa tietoa tuot-
teesta on UX epaonnistunut. UX on sisallon ja sivukartan arkkitehtuuria, kun taas
Ul on sivun taittoa, vareja ja sitd miten sivun eri elementit ovat jarjestetty. UX-
suunnittelija haluaa ymmartaa, kuka kayttaja on, jonka vuoksi UX-suunnittelijat
tekevat profiileja kayttajasta. Naiden tyokalujen avulla ymmarretaan, miksi kayt-
taja tarvitsee tuotetta ja miten tuotetta voidaan parantaa vastaamaan kayttajan
tarvetta, parhaan lopputuloksen saamiseksi. UX on siis enemman toiminnallisuu-

den suunnittelua ja keskittyy tyydyttdamaan jarkeilevan vasemman aivopuoliskon
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kuvan 1 mukaisesti. Ul-suunnittelu sisaltyy vahvasti UX-suunnitteluun, mutta kes-
kittyy enemmankin siihen minka varisia tai muotoisia painikkeita sivustolla on eli
visuaalisilla elementeilla aktivoimaan oikeaa aivopuoliskoa (kuva 1). Jos sivusto
nayttaa kauniilta, mutta on vaikea kayttaa, on Ul onnistunut, mutta UX epaonnis-
tunut. Pelkistettyna UX on toiminallisuutta ja Ul on ulkonaon suunnittelua. (Niel-
sen & Norman 2019; The Web Designer 2018.)

UXvsUl

v" ‘ &
OL3e'Q, suunnittelu

SRR

; ‘3)7) Typografia
N -

Vuorovaikutus-
suunnittelu

Skenaariot

Kaytaja-
tutkimus

Informaatio-
arkkitehtuuri
Rautalanka- Pohja-
mallit & piirrustukset
prototyypit

KUVA 1. UX:n ja Ul:n eroja (Nielsen & Norman 2019; The Web Designer 2018.)
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3 ASIAKASYMMARRYS

3.1 Segmentointi

Segmentointi tarkoittaa kokonaismarkkinoiden jakamista asiakasryhmiin, joilta
l0ytyy selkeasti yhteisia ominaisuuksia, eli ryhmiin, jotka ovat valituin osin ho-
mogeenisia. Segmentoimalla yritys pyrkii valitsemaan itselleen kaikkein kannat-
tavimman asiakaskohderyhman ja kohdistamaan naille tuotteiden tai palveluiden
myynnin seka markkinoinnin. Zimmermanin (2017) mukaan segmentointi on kaik-
kein tarkein strateginen toimenpide, jonka yritys voi tehda (Zimmerman 2017,
109). Sen sijaan, etta myytaisiin kaikille, jotka saattaisivat ostaa tuotteen, kohdis-
tetaan myynti ja markkinointi vain muutamille valituille asiakasryhmille, joille tuote
tuo eniten arvoa. Segmentoinnin epaonnistuessa, tai sen puuttuessa kokonaan,
riskind on markkinoinnin seka muun toiminnan liika hajaantuminen. Liika hajaan-
tuminen puolestaan tarkoittaa yrityksen resurssien turhaa kayttda ja kannattavuu-
den laskemista. (Hollanti & Koski 2007, 37; Puustinen 2008, 87; Zinkevich 2018.)

Valitsemalla tarkan asiakaskohderyhman, yritys pystyy kohdistamaan rajallisia
resurssejaan juuri tietyn tyylisille asiakkaille, jolloin myos asiakkaalle luotu palve-
lun tai tuotteen arvo on mahdollisimman suuri. Palvelemalla kaikkia, ei palvele
lopulta ketaan. Kuluttajat ovat koko ajan tietoisempia siita, miten paljon hyédyk-
keet tuovat arvoa hintaansa nahden, joten oikean asiakaskohderyhman valitse-
misen tarkeys korostuu kannattavien asiakkuuksien yllapitamiseksi ja luomiseksi.
(Stenvall 2016; Puustinen 2008, 35-38.)

Segmentointiin termina térmaa usein markkinoinnin yhteydessa ja sen ensimmai-
nen kayttotarkoitus onkin ollut auttaa markkinointia herattamaan tunteita tietyssa
ihmisryhmassa (Puustinen 2008; 34). Nykyaan segmentointia tulisi kayttaa koko-
naisvaltaisesti yritystoiminnan luomiseen ja kehittdmiseen, joka tarkoittaa kaiken
suunnittelun lahtevan asiakkaan tarpeesta. Asiakaslahtéiseen suunnitteluun on-
kin lahivuosina muodostunut paljon erilaisia tekniikoita ja ilmioita, kuten tassa
opinnaytetyossa kaytetyt palvelumuotoilu ja UX. (Gardner & Kamins 2008; Hol-
lanti & Koski 2007.)
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Segmentointi aloitetaan perinteisesti ensin kartoittamalla kokonaismarkkinat, el
kaikista, jotka voisivat ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita. Kokonaismarkki-
nasta erotellaan potentiaaliset markkinat, eli asiakasryhma, joka hyotyisi yrityk-
sen kokonaistarjonnasta. Potentiaalisesta markkinasta pyritaan viela erottele-
maan tarkemmat segmentit, joilta I0ytyy seuraavassa kappaleessa eriteltyja, sel-
keita yhtalaisyyksia. Yrityksia suositellaan perinteisesti valitsemaan 1-6 tarkkaa
asiakassegmenttia, joista kuitenkin on viela hyva valita yksi, kaikkein kannattavin
ja osuvin segmentti. Huomattavaa on segmenttien maaran kasvaessa, etta yri-
tyksen tulee suunnitella palvelunsa/ tuotetarjoomansa vastaamaan erikseen kun-
kin kohderyhman tarpeisiin. (Bergstrom 2014, Gardner & Kamins 2008; Stenvall
2016.)

Segmentilla termina tarkoitetaan joukkoa ihmisia, tai tassa tapauksessa yrityksia,
joista l6ytyy selkeita yhtalaisyyksia. Seka yritys- etta kuluttajakaupassa segmen-
toinnin perusteina, eli ryhman yhteisina seikkoina tai ominaisuuksina, kaytetaan
joko demografisia tai elamantyyli- eli psykografisia tekijoita. Demografisia tekijoita
luonnehditaan koviksi ja objektiivisiksi tekijoiksi. Yrityspuolella tallaisia tekijoita
ovat mm. toimiala, toimipaikkojen tai henkildéston lukumaara tai liikevaihto. Ela-
mantyylitekijat ovat puolestaan “pehmeampia” ominaisuuksia, kuten arvot, stra-
tegia tai yrityskulttuuri. Yritysmaailmassa jumiudutaan usein rajaamaan asiakas-
kohderyhmia ainoastaan demografisilla tekijoilla, mutta jotta markkinoinnilla pys-
tytdan herattdmaan tunteita ostopaatoksia tekevassa henkiléssa, taytyy muistaa
myOs psykografiset tekijat. (Mattila & Rautiainen 2010, 71; Puustinen 2008, 89-
91; Stenvall 2016.)

Kun segmentit on valittu demografisten ja elamantyylitekijoiden perusteella, suo-
sitellaan segmentit yrityskaupassa viela maariteltavaksi asiakassuhdetekijoilla.
Asiakassuhdetekijat kertovat asiakkuuden kannattavuudesta, kuten ostotihey-
desta tai -maarasta seka maksukyvysta. Asiakassuhdesegmentoinnissa Mattila
& Rautiainen (2010) seka Hollanti & Koski (2007) jakavat kirjoissaan asiakkuudet
perinteisesti kuuteen eri asemaan: suspekti, prospekti, asiakas, kanta-asiakas,
avainasiakas, suosittelija. Kaikki muut paitsi suspekti ja prospekti ovat jo ole-
massa olevia, maksavia asiakkaita. Suspekti tarkoittaa yrityksen puolesta maari-

teltya potentiaalista asiakasryhma, jolle syotetdan arvolupauksia mm. markki-
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noinnin keinoin. Prospekti on potentiaalinen asiakas, joka on jo itse ottanut osto-
mielessa kontaktin yritykseen. Asiakassuhdesegmentointia voi olla vaikea toteut-
taa, jos olemassa olevia asiakkaita ei tunneta kovin hyvin. (Hollanti & Koski 2007,
39; Mattila & Rautiainen 2010, 71; Stenvall 2016; Tuononen 2014, 2-5.)

Kannattava segmentti on ennen kaikkea asiakaskohderyhma, jonka tarpeet koh-
taavat yrityksen tarjonnan. Tarpeen lisaksi on hyva, ettd molempien osapuolten
arvot kohtaavat eivatka ole ristiriidassa. Nain saadaan mahdollisimman tyytyvai-
sia ja pitkaaikaisia asiakkuuksia ja valtetaan reklamaatioita. Kannattava asiakas
ostaa joko tihedan, suuria maaria tai molempia. Kannattava asiakas on maksu-
kykyinen ja mahdollisesti kasvava seka tavoitettavissa tarpeeksi kustannustehok-
kaasti. Segmentti voi olla kannattava myos, jos heille on tarjolla vain vahan kil-
pailijoiden tuotteita. Vaikka yritykselle olisi valittu useampi segmentti, niista jokin
on todennakoaisesti kaikkein kannattavin, Gardnerin (2008) mukaan niin kutsutusti
haran silmassa (Hollanti & Koski, 40-41; Gardner & Kamins 2008.)

Asiakaspersoonat ovat valituista segmenteista tehtyja personoituja henkilohah-
moja, jotka ovat stereotypisoituja versioita kuvitellusta kyseisestd segmentin
edustajasta, jopa karakterisoituja. Asiakaspersoonat tehdaan auttamaan samais-
tumista asiakkaaseen henkilona ja esimerkiksi myyntipolun tai markkinointikam-
panjan luomista juuri talle henkilolle. Asiakaspersoona auttaa |0ytamaan yrityk-
selle kaikkein arvokkaimmat ja helpoimmat liidit, seka mita etuja omasta yrityk-

sesta kannattaa korostaa. (Business Propel 2016; Zinkevich 2018.)

Yleisin virhe ihanteellista asiakaspersoonaa luodessa on yritys muodostaa jokin
yliasiakas, joka sopii kaikkiin toimialoihin ja tilanteisiin. Kyseessa tulisi olla visu-
aalinen kiteytys primaareista lahteista keratysta asiakasymmarryksesta. Persoo-
nan ideana on seka UX:ssa, etta palvelumuotoilussa luoda mahdollisimman aito
ja inhimillinen malli todellisesta asiakkaasta, jotta juuri heille voidaan kohdistaa
ratkaisuja positiivisen asiakaskokemuksen luomiseksi. (Business Propel 2016;
Downs 2019; Tuulaniemi 2016, 155; Zinkevich 2018.)

Hyvassa asiakaspersoonassa asiakas on henkildity mahdollisimman tarkasti da-
tan pohjalta. Heille on annettu nimi, sukupuoli, kuvailtu ulkonaké ja vapaa-ajan

harrastukset. Naiden tietojen avulla persoonasta saadaan samaistuttava henkilo.
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Myynnissa ja palvelumuotoilussa tarkeimpia tietoja ovat henkilon toimintaan vai-
kuttavat motiivit, arvot ja pelot. (Business Propel 2016; Tuulaniemi 2016, 155-
156.)

Ostopaatoksen tekijan lIoytaminen yritysmaailmassa ei ole aina yksinkertaista.
Teoriassa oston tekee yritys, mutta toisaalta paatdksen takana on ihminen tai
useita ihmisia, jotka vaikuttavat ostopaatokseen. Markkinoinnin tehokkaan koh-
distamisen kannalta vasta ostopaatoksen tekijan loytaminen ja maarittaminen
merkitsee. (Hollanti & Koski 2007, 33-35; Mattila & Rautiainen 2010, 94-96.)

Ostopaatoksen tekijan Ioytaminen edellyttaa asiakkaan ja organisaation tunte-
mista. Paatoksentekoyksikot yrityksissa voidaan luokitella useilla eri tavoilla,
mutta joista seuraavat viisi toistuvat useissa lahteissa ja ovat oleellisia myos
Smarter Surfaces- tuotteiden myynnissa.

Hyvaksyja: antaa ostolle muodollisen hyvaksynnan

Paatoksentekija: johtaa prosessia ja tekee varsinaisen ratkaisun

Kayttaja: tuotteen tai palvelun loppukayttaja ennen asiakasta. Kayttajan aani
merkitsee, mutta roolissaan estaa lahinna vain mahdottomien vaihtoehtojen os-
ton.

Tukija: nakyy selvasti ostoprosessin taustalla edistaen myyjayrityksen asiaa ol-
len yhteydessa aktiivisesti paatoksentekijaan

Vastustaja: suhtautuu lahtdkohtaisesti negatiivisesti joko myyjayritykseen, tai
ostopaatokseen muista, kuten taloudellisista syista.

(Mattila & Rautiainen 2010, 98; Kotler & Keller 2016, 320-326.)

3.2 Tarjooma

Kun kohderyhma ja ostopaatoksentekija on saatu maariteltya, taytyy saada tie-
toon ostoperusteet. Ostoperusteet maarittyvat jo jonkin verran asiakaskohderyh-
maa valittaessa, mutta perusteiden rajaus auttaa jalleen kohdistamaan ja luo-
maan tunteita herattavampaa markkinointia, seka tekemaan ostopolusta asiak-
kaan nakoinen. (Mattila & Rautiainen 2010; 111- 114.)
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Tarjoomasta puhutaan yrityksen myymana asiana, joka tyydyttaa ostajan tar-
peen. Se voi siis koostua joko tavarasta, palvelusta, elamyksesta, kokemuksesta
tai tapahtumasta. Tarjoomalla tarkoitetaan usein ja myds tassa opinnaytetydssa
tiettya tuote- tai palveluryhmaa, seka niiden luomaa kokonaisuutta. Kokonaisuus
koostuu itse tuotteista tai palveluista eli ydin tarjoomasta, mielikuvista, jotka ve-
toavat valitun segmentin seka emotionaalisiin, etta rationaalisiin tarpeisiin ja mah-
dollisista lisdeduista tai —ominaisuuksista. (Hollanti & Koski 2007, 73-74; Stenvall
2016.)

Gardner ja Kamins seka Bergsrtdm (2015) suosittelevat kayttamaan segmentoin-
tia neljan (4) P:n markkinointitaktiikan suunnitteluun, joka koostuu hinnasta
(price), tuotteesta (product), ulospain nakyvasta markkinoinnista (promotion),
seka paikasta (place). Tama tarkoittaa kaytanndssa tarjooman kohdistamista eri
asiakkaille. Jos yrityksella on esimerkiksi sadan (100) tuotteen valikoima, yhdelle
asiakaskohderyhmalle voidaan kohdentaa naista kymmenen (10) tuotteen vali-
koima eli tarjooma, joka vastaa hinnaltaan ja ominaisuuksiltaan juuri tdman asia-
kaskohderyhman tarpeisiin. (Bergstrom 2014; Gardner & Kamins 2008; Hollanti
& Koski 2007, 65; Stenvall 2016.)

3.3 Ostoprosessi

“Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka
asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa” (Loytana & Kortesuo 2011). Asiakas-
kokemus koostuu yrityksen luomasta kokonaisuudesta, joka koostuu: palveluista,
ohjelmistoista, yrityksen fyysisesta ilmeesta seka tuotteista. Ostaminen on iso ja
nakyva osa asiakaskokemusta ja tama opinnaytetyd keskittyy sen kehittamiseen.
(Loytana & Kortesuo 2011.)

Palvelumuotoilussa kuvausta asiakkaan toimista ja tuntemuksista palvelun aika-
akselilla kutsutaan palvelupoluksi. Palvelupolussa kuvataan asiakkaan toimet ja
kontaktipisteet yrityksen kanssa toimintajarjestyksessa. Palvelupolun tarkoituk-
sena on, Innasen (2018), mukaan muuttaa aineeton palvelu nakyvaksi. Palvelu-

polun mallintaminen auttaa katsomaan prosessia ja huomaamaan mahdollisia
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puutteita tai epajohdonmukaisuuksia. Palvelupolku voidaan tehda joko koko yri-
tyksen toiminnasta tai vain sen osista. (Innanen 2018; Tuulaniemi 2017.) Tassa

opinnaytetydssa keskitytaan vain ostoprosessin kehittdmiseen.

Myynnin asiantuntijat puhuvat ostoon liittyvasta asiakaspolusta nimella osto-
polku. Silida Oy:n konseptisuunnittelija Johanna Hytdnen ja asiakkuuspaallikkd
Hannele Leivo jakavat ostopolun yrityksen verkkosivuilla neljaén osaa. Naita osia
ovat asiakkaan tietoisuus, harkinta, paatoksenteko seka aktiiviset kayttajat. File-
nius (2015) avaa samat vaiheet hieman eri nimilla: 1ahtotila, ennen ostoa, ostota-
pahtuma ja oston jalkeen. Vaiheet ennen ostoa ja paatoksentekoa liittyvat paa-
asiassa markkinointiin ja asiakkaan ennakko-oletusten kumoamiseen. Tama
opinnaytetyo keskittyy erityisesti ostotapahtuman, eli kolmannen vaiheen, kehit-
tamiseen olemassa oleville asiakkaille. Ostotapahtuma koostuu useista perakkai-
sista tapahtumista, joka luo prosessinomaisen kokonaisuuden. (Filenius 2015,
Hyténen & Leivo 2019.)

Ostoprosessia kehittdessa tarkeitad selvitettavia asioita on ostopaatokseen vai-
kuttavat tekijat kuten ongelma, johon ostolla haetaan ratkaisua, oston mahdolliset
esteet seka asiakkaan tiedontarpeet kussakin oston vaiheessa. Ostoprosessia
kehittamalla pyritadn vastaamaan naihin asiakkaan tarpeisiin ja minimoimaan os-
ton esteet seka asiakkaan ostoon liittyvat pelot kussakin oston vaiheessa. (Zin-
kevich 2018.)
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4 LAHTOKOHDAT JA TAUSTAT

Lahtotilanne opinnaytetyolle on, etta talla hetkella toimeksiantajan yhteen myyn-
titilanteeseen kaytetty aikaresurssi on suuri. Varsinaisen myymisen jalkeen teh-
tava tuotteiden lahetys, tarjouksen ja laskun lahettamisen lisaksi, tehdaan manu-
aalisesti. Taman projektin eli opinnaytetyon tavoitteena on kasvattaa toimeksi-
antajan myyntia ja tehostaa myynnin eteen kaytettavia resursseja. Opinnaytetyon
lopputuotoksena saadaan selville Routa Imports Oy:n kolme kannattavinta asia-
kaskohderyhmaa, heille paras tarjooma seka ihanteellinen ostoprosessi. Kun
asiakaskohderyhmat rajataan kolmeen kannattavimpaan, vahennetaan myynnin
eteen tehtavaa hakuammuntaa ja markkinointia voidaan kohdistaa tehokkaam-
min oikeille henkildille, joka edelleen tulevaisuudessa kasvattaa myyntia.

Opinnaytetyohon ei tullut toimeksiantajalta erillista budjettia tai aikataulutoivetta.
Opinnaytetyon eteen tehtavan tyon tavoitteena on tuottaa kaytettyjen resurssien
verran lisaarvoa, joka tarkoittaa, etta opinnaytetyohon voi kayttaa kohtuullisesti

rahaa esimerkiksi matkakulujen muodossa.

Toimeksiantaja maaritteli opinnaytetyOprosessin alussa valmiiksi mietityt seg-
mentit. Toimeksiantajan mukaan yrityksen kokonaismarkkinat on koko Routa Im-
portsin myyntialue, eli Suomi ja Ruotsi. Markkina on viela rajattu B2B- asiakkai-
siin, jotka ovat kannattavampia ostojen koon ja jatkuvuuden suhteen. Markkinaa
rajataan vielakin tarkemmin yrityksiin, joiden ydintoimintaan liittyy viestinta, inno-
vointi ja/tai suunnittelu. Yksityissektori on rajattu pois jo heti toiminnan alussa,
silla se on resurssien kannalta kannattamattomampaa tilausten ollessa pienia ja
kertaluontoisia. Samoin julkinen sektori, jonka paatoksenteossa saattaa kestaa

useita vuosia.

Toimeksiantaja on maarittanyt itselleen seuraavat viisi paaasiakaskohderyhmaa:
1. B2B maalikaupat ja -tukut

Sisustussuunnittelijat ja arkkitehdit

Urakoitsijat

Oppilaitokset

IT-ala

A
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Rakenteilla olevat kiinteistot ovat kaikkein suurimpia ja potentiaalisimpia valko-
taulutuotteiden ostajia, silla kertaostokset ovat aina suurempia kuin esimerkiksi
yhdella jo olemassa olevalla toimistolla. Uudiskohteisiin, kuten vaikkapa Tech-
nopoliksiin on mahdollista saada valkotauluja kymmeniin tai satoihin toimistotiloi-
hin kerralla. Toimeksiantajalta tulleet ensisijaiset asiakaskohderyhmat ovat hen-
kiloita, jotka tekevat paatoksia naita uudiskohteita suunnitellessa ja rakennetta-
essa eli rakennus- ja maalarimestarit, urakoitsijat seka arkkitehdit ja sisustus-
suunnittelijat. Naiden lisaksi toimeksiantaja on maaritellyt kohderyhmakseen ope-
tus- seka IT-alan ammattilaiset, jotka vaikuttavat usein rakennusten suunnitel-

miin.

Myyntia toimeksiantaja on toistaiseksi tehnyt paaosin suoraan puhelimitse seka
asiakastapaamisten kautta. Uusasiakashankinta tapahtuu lahes puhtaasti suora-
myynnilla seka olemassa olevien asiakkaiden suositusten vaikutuksesta. Myds
messut ovat olleet tarkea nakyvyyden kanava toimeksiantajalle. Messuilta on ha-

ettu myyntikontaktien lisaksi myOs uusia yhteistybkumppanuuksia.

Markkinoinnilla on suuri vaikutus tehtyyn myyntiin. Markkinointia on tehty sahkoi-
sesti muun muassa Google- ja bannerimainoskampanijoilla. Kampanjat ovat joh-
taneet verkkosivuille, jotka eivat kuitenkaan ole optimoitu ostamiselle toimeksian-
tajan asiakaskohderyhmille. Siis myds verkossa tehtavat markkinointikampanjat
ovat usein johtaneet myyntiin puhelimitse tai sahkdpostilla. Puhelimitse ja sahko-
postilla tehtavassa oston kartoitustilanteessa asiakas haluaa toimeksiantajan

mukaan usein kuulla tuotesuositukset ja saada tarjouksen.
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5 TUTKIMUS

5.1 Tutkimuksen toteutus

OpinnaytetyOssa toteutettiin yksi tutkimus kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla,
haastattelemalla. Haastattelu oli luonteeltaan teoriaa testaava ja soveltava. Tut-
kimuksen tarkoituksena oli lahtokohtaisesti testata toimeksiantajan hypoteesien
oikeellisuus asiakassegmenteista ja tiedon vahvistamisen jalkeen soveltaa tutki-
muksen tuloksia kaytanndllisen ongelman ratkaisemiseksi. Taman lisaksi tarkoi-
tuksena oli kerata asiakasymmarrysta kunkin segmentin toiminnasta palvelumuo-
toilun seka UX:n oppien mukaisesti primaarista tietolahteista (Forsberg & kump-
panit 2019, 44-45).

Teoriaa testaavassa tutkimuksessa ei pyrita lahtdkohtaisesti tuottamaan uutta
tietoa, vaan testaamaan olemassa olevaa tietoa tai hypoteesia. Soveltava tutki-
mus toteutetaan tieteellisen tutkimuksen perusteita noudattaen, muttei tahtaa
suoraan uuden tiedon tuottamiseen. Tutkimuksessa opitun tiedon perusteella py-
ritdan tekemaan paatelmia ja jatkoratkaisuja (Pihlaja 2006, 50; Kyré 2004, 15;
Kurhinen 2010; Tieteen termipankki 2016).

Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimusmenetelmalla haetaan laadukasta ja
syvaa tietoa valikoiduista lahteista esimerkiksi havainnoimalla, haastattelemalla
tai dokumentoimalla. Laadullinen tutkimusmenetelma sopii tilanteeseen, missa
pyritaan ymmartamaan kokonaisuutta ja tutkittavaa ilmiota tai opinnaytetyon ta-
pauksessa yksiloita eli asiakkaita. Kvantitatiivisessa menetelmassa aihe taas on
tarkkaan rajattu ja tietoa pyritddn hakemaan suuria maaria. Kvantitatiivisessa tut-
kimusmenetelmassa pyritaan tekemaan suurempia linjavetoja numeroiden ja ob-

jektiivisen datan avulla. (Kananen 2015, 24; Tuomivaara 2005).

Palvelumuotoilussa kaytetaan paasaantdisesti laadullisen tutkimuksen menetel-
mia. UX-suunnittelija haluaa myos ymmartaa ensisijaisesti, kuka kayttaja on,
jonka vuoksi tehdaan profiileja kayttajasta. Palvelumuotoiluprosessin alussa teh-
tavilla tutkimuksilla pyritddn saavuttamaan ymmarrys asiakkaasta inmisena. Ta-

han ihmisyyteen kuuluu asiakkaiden kokemusten ja tunteiden ymmarrys, joita on
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vaikea saavuttaa kvantitatiivisilla ja taysin strukturoiduilla tutkimusmenetelmilla.
Tuulaniemi luonnehtiikin kirjassaan (2016) seuraavasti: "tutkijan empaattinen |a-
hestymistapa tutkimuskohteeseensa eli elavaan ihmiseen on valttamatonta.”
(Forsberg & kumppanit 2019, 44-45; Nielsen & Norman 2019; Tuulaniemi 2016,
146-147).

Haastattelu menetelmana antaa tutkijalle vapautta muotoilla kysymyksia kysy-
mysrungon sisalla tapauskohtaisesti seka tehda tulkintoja. Teemahaastattelu
mielletaan keskustelunomaiseksi, puolistrukturoiduksi haastattelumenetelmaksi.
Kunkin haastateltavan kanssa voidaan pitda sama kysymysrunko, mutta kysy-
mysten jarjestysta seka muotoa voi halutessaan vaihdella ja haastateltava vastaa
avoimiin kysymyksiin omin sanoin ilman annettuja vaihtoehtoja. (Boedeker 2019,
Hirsjarvi & Hurme 2014, 47; Puusniekka & Saaranen-Kauppinen 2006). Tassa
opinnaytetydssa paadyttiin menettelemaan edella mainitulla tavalla, silla se antaa
opinnaytetydntekijdille vapauden tarttua ja syventya uusiin ilmeneviin asioihin,
joihin ei ennalta ole osattu varautua. Tutkimukseen kaytetty haastattelurunko 16y-
tyy opinnaytetyon liitteesta 1.

Teemahaastattelun ominaispiirteena on, etta haastateltavat ovat kokeneet jonkin
saman asian, jonka ymparille haastattelu on rakennettu (Hirsjarvi & Hurme 2014,
47). Taman opinnaytetyon tapauksessa haastateltavat ovat olleet isolta osin kan-
nattavia ja jatkuvia asiakkaita Routa Imports Oy:lle vuonna 2018-2019 asiakas-
hallintajarjestelman datan pohjalta. Vaikka haastateltavat ovatkin ennakkoon va-
likoituja asiakkaita ja yhteistybkumppaneita, teemahaastattelussa haastateltavia
kasitellaan yksiloina, joiden tunteita, ajatuksia, uskomuksia ja kokemuksia halu-
taan kuulla ja tulkita (Forsberg & kumppanit 2019, 45; Hirsjarvi ja Hurme 2014,
48; Tuulaniemi 2016, 147).

Teemahaastattelun haasteena on usein, etta yhta oikeaa vastausta ei valttamatta
ole ja eri haastateltavien kanssa paastaan eri syvyysasteille, jolloin haastattelijan
paattelykyky ja tilannetaju ovat keskiéssa (Kananen 2015, 81; Hirsjarvi & Hurme
2014, 48; Tuulaniemi 2016, 147; Puusniekka & Saaranen-Kauppinen 2006). Pa-
remman ymmarryksen saavuttamiseksi haastateltavasta ja hanen tarpeidensa

taustalla olevista tekijoista, haastattelutilanteessa kaytettiin tarvittaessa Mika



26

Boedekerin esittelemaa “laddering’-tekniikkaa. Laddering- tekniikalla haastatel-
tavalta kysytdaan miksi- kysymyksia niin kauan, etta kasilla olevaan aiheeseen
paastaan tarpeeksi syvalle. Talla tekniikalla pyritadn saada haastateltava perus-
telemaan vastauksiaan niin, ettd saadaan selville mitka asiat oikeasti vaikuttavat
hanen tekemiinsa paatoksiin tai mielipiteisiin. Esimerkiksi jos vastaukseksi kysy-
mykseen: “Miksi suosittelet meidan tuotteitamme?”, olisi saatu: “koska ne ovat
hyvia”, tietoa olisi tarvinnut tarkentaa, jotta saadaan selville, onko paatds vaik-

kapa arvoperainen. (Boedeker 2019).

Teemahaastattelu on aina rakennettu ennalta maariteltyjen teemojen ymparille.
Teemat maarittavat mahdolliset tutkimuskysymykset, seka rajaavat keskustelua.
My0s analysointi tehdaan myohemmin naiden teemojen sisalla. Ennalta maari-
tellyt teemat helpottavat keskustelun luonnollisuutta, seka intensiivisyytta kun tut-
kija on ennalta perehtynyt kasiteltaviin teemoihin seka haastateltaviin. Haastatte-
lussa ei ole suositeltavaa tasta syysta kerata massiivisia muistiinpanoja, vaan
keskittya kasilla olevaan asiaan ja haastateltavaan. (Hirsjarvi & Hurme 2014, 47-
49, Tuulaniemi 2016, 147-148; Puusniekka & Saaranen-Kauppinen 2006)

Haastattelujen tarkoitus oli syventaa ostoprosessin luomisen tueksi syvallinen
ymmarrys asiakkaista, ja heidan toimintatavoistaan. Ostoprosessin ja asiakas-
persoonan luomisen kannalta kriittisia asioita ovat tieto siita, keta asiakkaat ovat
ja mitka asiat johtavat ostopaatokseen. Jotta nama asiat saataisiin haastattelussa
selville, haastatteluun valikoituivat seuraavat nelja teemaa:

1. Ostopaatokseen vaikuttavat henkilot

2. Ostotarve

3. Oston esteet

4

. Ostamisen tavat

Haastatteluja pyydettiin toimeksiantajan olemassa olevilta, kannattavilta asiak-
kailta, jotka valikoituivat toimeksiantajan kayttamasta talous- ja cmr-ohjelmisto
Procountorista ja sosiaalisesta mediasta I6ytyvien tietojen perusteella 2018-2019
aikavalilla. Jokaiselle haastateltavalle soitettiin ja pyydettiin henkilokohtaista
haastatteluaikaa asiakkaan tiloihin. Yksi haastattelu toteutettiin asiakkaan pyyn-
ndsta videopuhelulla Skypen kautta. Haastattelun toteuttamisella asiakkaan ti-

loissa, pyrittiin minimoimaan asiakkaan kokema ajan menetys tydnteosta.
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Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina ja jokaisessa tilaisuudessa haastat-
telijoina toimivat opinnaytetydn molemmat tekijat. Haastattelu jarjestettiin niin,
etta toisen rooli oli ainoastaan keskittya haastateltavaan ja luoda intensiivinen
keskustelunomainen tunnelma. Toisen haastattelijan rooli oli kirjoittaa muistiinpa-
noja, joka mahdollisti toisen haastattelijan keskittymisen vain kasilla olevaan asi-
aan. Lisaksi haastattelut aanitettiin haastateltavan suostumuksella aineiston laa-
dun varmistamiseksi jalkikateen. Kuhunkin haastatteluun varattiin hiljainen ja hai-
riintymaton tilanne mahdollisuuksien mukaan seka reilun tunnin verran aikaa kes-
kittymisen ja intensiivisyyden varmistamiseksi. Todellisuudessa yhteen haastat-

teluun meni keskimaarin aikaa noin 45 minuuttia.

5.2 Tutkimuksen analyysi

Tehdyn haastattelun alkuperainen tarkoitus oli luoda pohja taman hetkisten verk-
kosivujen optimointisuunnitelmalle. Palvelumuotoilun teorian pohjalta luotu tutki-
mushaastattelu toi kuitenkin hyvin nopeasti ilmi toimeksiantajan asiakkaiden ar-
vostavan ostotilanteessa korkealle henkilokohtaista palvelukontaktia. Palvelu-
kontaktin lisaksi ostaminen sahkopostilla ja puhelimitse ovat B2B-kaupassa va-
kiintuneita toimintatapoja. Vaikka verkkosivujen kautta tapahtuva ostotapahtuma
olisikin toimeksiantajan kannalta kaikkein edullisin, silla se vaatii vahiten resurs-
seja, haastattelujen perusteella verkko-ostaminen ei kuitenkaan ole optimaalista
kaikille asiakaskohderyhmille. Tasta syysta opinnaytetyon nakokulmaa laajen-
nettiin jo toisen haastattelun jalkeen ostoprosessien luomiseen tarkeimmille asia-

kaspersoonille.

Osa tutkimuksen kysymyksista oli lopulta irrelevantteja opinnaytetyon tulosten
kannalta. Tallainen kysymys oli esimerkiksi vastaajan henkilokohtainen some-
kayttaytyminen. Naita tietoja olisi kaytetty verkkosivujen optimoinnin tueksi.
Haastattelu pidettiin kuitenkin loppuun asti alkuperaisessa muodossaan, silla ky-
seiset tiedot ovat edelleen toimeksiantajalle arvokkaita opinnaytetyon jalkeisessa
kehitysprosessissa. Tassa osiossa on avattu vain opinnaytetyon kannalta rele-

vantit tutkimuksen osat.
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Haastatteluja toteutettiin yhteensa kymmenen (10) ja haastateltavien yritykset

edustivat toimialoja seuraavissa suhteissa kuvion 4, mukaisesti:

1.

A

Arkkitehdit
11.1%

Urakoitsijat

11.1%

Sisustussuunnittelijat — 3 yritysedustajaa
Tukkurit / jalleenmyyjat — 3 yritysedustajaa
Urakoitsijat — 1 yritysedustaja

Arkkitehdit — 1 yritysedustaja

Markkinointitoimistot — 1 yritysedustaja

11.1%

Sisustussuunnittelijat
33.3%

Tukkurit
33.3%

KUVIO 4. Haastattelun asiakkaat

Haastattelut vahvistivat, etta toimeksiantajan tapauksessa ostopaatokseen on

liitoksissa, ei vain useampi henkilo asiakasyrityksen sisalla, vaan useampi yri-

tys. Ostopaatoksen tarvittavista materiaaleista tekee aina jokin rakennus- tai uu-

disprojektissa mukana olevista tahoista, mutta kaikilla on mahdollisuus vaikut-

taa siihen. Arkkitehti suunnittelee rakennuksen ja sen materiaalit joko yksin tai

yhdessa sisustussuunnittelijan seka asiakkaan kanssa. Sen jalkeen toteutusta

tekemaan palkataan urakoitsija, joka ostaa tuotteet tukusta tai maahantuojalta.

Joissain projekteissa my0os urakoitsija saattaa olla mukana jo suunnitteluvai-

heessa. Naiden lisaksi loppukayttaja on projektissa jossain maarin mukana,

mutta hanen vaikuttavuutensa vaihtelee voimakkaasti projektista riippuen.
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Ensimmaiset kolme haastattelua tehtiin sisustussuunnittelijalle, tukkurille seka
urakoitsijalle. Jo naiden kolmen haastattelun jalkeen oli selvaa, etta kaikki edella
mainitut toimijat tekevat tiivistd yhteisty6ta keskendan samoissa projekteissa.
Kaikki mainitsivat projektin, esimerkiksi koulun rakentamisen suunnittelun ja sii-
hen tehtavien materiaalien oston menevan samalla tavalla. Loput suoritetut haas-

tattelut vahvistivat edelleen ostoprosessin menevan samalla tavalla.

KAYTTAJA

KUVIO 5. Projektin ostopaatoshierarkia

Haastattelujen perusteella luotiin ylla oleva kuvio 5 kuvastamaan ostopaatdshie-
rarkiaa Mattilan ja Rautiaisen (2010) luettelemien paatoksentekoyksikdiden pe-
rusteella. Varsinaisen ostopaatoksen tekee lahes aina henkilo, joka toimii projek-
tipaallikdn nimikkeella, jota kuvaa kuvassa 1 nuoli, eli paatdksentekija. Projekti-
paallikkdna toimii paasaantdisesti joko sisustussuunnittelija, arkkitehti tai paaura-
koitsija. Hyvaksyjan roolissa, jonka mielipidetta arvostetaan ja kysytaan, on lop-
pukayttaja. Kayttaja, joka tassa tapauksessa kuvaa tuotteiden asentajaa on ura-
koitsija. Tukijan roolia edustaa tukkuri tai jalleenmyyja, jolta tuotteet ostetaan.
Hanelta haetaan ostopaatdsta tehtdessa usein viimeista varmistusta ostoksen
oikeellisuudesta. (Mattila & Rautiainen 2010, 48.)



30

Haastattelussa ilmeni, ettda Routa Imports Oy:n asiakkaina on kahden tyyppisia
urakoitsijoita. Suurissa urakointiyrityksissa on henkildita erikseen projektipaalli-
kon tai asiakkuuspaallikon nimikkeella ja sitten varsinaisia urakoitsijoita eli esi-
merkiksi maalareita. Maalareilla ei juurikaan ole vaikuttavuutta tuotteen valintaan,
mutta he saattavat silti tilata tuotteita tydmaalta kasin. Tasta syysta toimeksian-
tajalle ostaja on naissa tilanteissa nakynyt urakoitsijana, mutta ostaja on toiminut
paasaantoisesti vain projektipaallikon ohjeiden mukaisesti. Kuten edella on mai-
nittu, kayttajalla on kuitenkin mahdollisuus puoltaa tai olla ostopaatosta vastaan.
Poikkeuksena tahan urakointihierarkiaan on yhden tai muutaman hengen ura-

koitsijayritykset.

Poikkeuksia roolien toimialojen edustukseen ilmenee esimerkiksi tilanteissa,
joissa vain urakoitsija palkataan suorittamaan korjaustyo tai budjettisyista projek-
tissa ei kayteta sisustussuunnittelijaa, jolloin urakoitsija tai loppukayttaja toimii
projektipaallikkona. Ostopaatoksentekija tuli opinnaytetyon tekijdille yllattavana
tuloksena, silla suurimmat ostot nakyvat ostohistorian mukaan tulleen toimeksi-
antajalle paasaantoisesti joko urakoitsijoilta tai tukkureilta. Haastattelut kertoivat
kuitenkin, etta vaikka fyysisen ostotapahtuman tekisi urakoitsija, ostopaatés on
varsinkin suurempiin urakoihin tehty jo aikaisemmin projektipaallikon toimesta.

Urakoitsijalla ei ole juuri koskaan valtaa vaihtaa paatettyja materiaaleja.

5.3 Tutkimuksen tulokset

Tassa kappaleessa on avattu tutkimustulokset, joilla on perusteltu kappaleessa
5.4 tehdyt segmenttivalinnat seka ehdotetut toimenpiteet. Toimeksiantaja maarit-
teli opinnaytetydhoén valmiiksi kohdemarkkinat seka viisi paasegmenttia. Seg-
menttien paikkaansa pitavyys tarkistettiin opinnaytetydssa haastattelujen lisaksi
ensin kirjanpidosta Zinkevichin (2018) kehotuksen mukaan tehtyjen kauppojen
perusteella, sitten sosiaalisen median seuraajista seka aktiivisuudesta. Asiakas-
tietojarjestelmasta Ioytyy faktatietoa mm. myydyista tuotteista seka niiden maa-

rista, asiakasyritysten ostajista seka toimialasta (Zinkevich 2018).
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Tehdyn tutkimuksen ja taustatyon perusteella projekteissa, joihin Smarter Surfa-
ces- tuotteita kaytetaan, suurin sananvalta ja paatoksentekovalta on projektipaal-
likGilla. Vaikka kirjanpidon mukaan suurimmat ostomaarat tulevatkin tukkureilta
ja urakoitsijoilta, tutkimuksen perusteella nama ostot ovat seurausta projektipaal-
likon tekemasta suunnitelmasta. Taman pohjalta paadyttiin litteen 2 mukaisiin
asiakaskohderyhmiin, joita ovat seuraavat viisi:

1. Suunnittelutoimistot
Arkkitehtitoimistot
Urakointiliikkeet

Maalien jalleenmyyjat

A

Markkinointitoimistot

Tutkimuksen pohjalta opinnaytetyon tekijat maarittelivat suunnittelutoimistot kaik-
kein kannattavimmaksi asiakaskohderyhmaksi. Suunnittelijoiden ostamisen tarve
(lite3) kohtaa kaikkein parhaiten toimeksiantajan tarjoaman arvon. Kohderyh-
mana olevat suunnittelutoimistot ovat pienia yrityksia, joilla on suuret verkostot.
Pienen henkiléstomaaran ansiosta ostopaatokset tehdaan nopeasti ja suositaan
helposti tuttuja toimittajia. Suunnittelijat ovat keskittdneet toimintansa tehokkuu-
den aikaansaamiseksi ja tekevat useita projekteja vuositasolla, joka tarkoittaa
mahdollisesti useita ostoja vuodessa toimeksiantajalta. Toimeksiantajan suunnit-
telija-asiakkaat ovat keskittyneet luovaan ja kaytannolliseen toimitilasuunnitte-
luun ja naihin tarpeisiin vastaavat parhaiten tussitaulumaalit ja -tapetit, erityisesti
lapinakyvien kalvojen ja maalin mahdollisuudet yhdistettyna magneettisiin pohja-
materiaaleihin, seka printattava magneettinen tapetti (liite 3). Jos toimeksiantajan
tuoteperhe sopii asiakasprojektin tarpeisiin, haastattelujen perusteella tuotteet
saadaan kylla sovitettua budjettiin. Suunnittelijan suurin pelko erikoistuotteita os-
taessa on asennuksen haastavuus ja sen epaonnistumisen pelko, silla pienen
toimistonkulurakenteessa asennuksen epaonnistuminen on suuri taloudellinen

riski.

Arkkitehtien oston tarpeet ja motiivit ovat hyvin samankaltaiset kuin suunnitteli-
jalla. Tarpeen pohjalta heille kohdistettava tarjoomakin (lite 3) on samankaltai-
nen. Naiden asiakaskohderyhmien erona on, etta arkkitehtitoimistot ovat hieman

suurempia ja monialaisempia. Myynti ja markkinointi tulee kohdistaa paasuunnit-
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telijalle, joka tekee projektien ostopaatokset ja koordinoi koko projektin suunnit-
telua seka tarvittavia yhteistydkumppaneita. Arkkitehtitoimistot tekevat isompia ja
pidempia projekteja verrattuna suunnittelijoihin, jolloin ostot tapahtuvat harvem-

min, mutta voivat myos olla paljon suurempia.

Urakointilikkeet, joissa on erikseen paatdksentekija eli paaurakoitsija, projekti-
paallikko tai asiakkuuspaallikkd ovat suuria yrityksia. Haastatteluissa ilmeni, etta
vaikka suunnitelma materiaaleista tehtaisiin suunnittelijan toimesta, suurissa pro-
jekteissa paaurakoitsija on taho, joka kilpailuttaa materiaalit. Kilpailutus on pakol-
linen osa rakennusprojekteja julkisella sektorilla, mutta yleista myds muissa suu-
rissa projekteissa. Koska Smarter Surfaces- tuotteiden kilpailijoita ovat toimeksi-
antajalta tulleen tiedon mukaan perinteiset valko- ja lasitaulut, on tarkeaa, etta
suunnittelija kirjoittaa materiaalisuunnitelmiin nimenomaan tussitaulumaali tai -
tapetti. Routa Imports Oy on talla hetkella ainoa toimija Suomessa, joka tarjoaa
kyseisia tuotteita. Suuret urakointiliikkeet haluavat siis toteuttaa suunnitelmat te-
hokkaasti ja kestavasti, jolloin heille kohdistettavia tuotteita ovat isoihin pintoihin

toteutettavat tussitaulumaalit- ja tapetit, seka pohjamateriaalit.

Maalien jalleenmyyjat ovat usein urakoitsijoiden kayttamia ammattilaisia. Urakoit-
sijat haluavat kayttaa tiettyja, luotettavia toimittajia, joten myos kilpailutus tapah-
tuu usein valitun maalitukun valikoiman sisalla. Toimeksiantajan on siis tarkea
olla urakoitsijoiden kayttamien jalleenmyyjien tiedossa ja valikoimissa. Toimeksi-
antajan kohderyhmana olevat maalien jalleenmyyjat ovat edellisin perustein kes-
kittyneet B2B- kauppaan seka erikoistuotteisiin ja tekevat myos suosittelumyyntia
pienemmille urakoitsijoille, joihin toimeksiantajan ei suoraan kannata laittaa
myyntiresursseja. Jalleenmyyjien arvoina ja tarpeina on vastata oman asiak-
kaansa tarpeisiin nopeasti ja luotettavasti. Naihin tarpeisiin vastaavat tuotteet
ovat toimeksiantajan varastotuotteita ja tukuille tuttuja tuotteita eli yhden ominai-
suuden maalit ja tapetit.

Haastatteluihin osallistui loppuvaiheessa yksi markkinointitoimisto. Markkinointi-
toimiston mahdollinen potentiaali iimeni opinnaytetydn ulkopuolella tehdylla asia-
kaskaynnilla, jonka perusteella tehtiin haastattelukutsu poikkeuksellisesti henki-
I6lle, joka ei valmiiksi ole toimeksiantajan asiakas. Haastattelussa kavi ilmi mark-

kinointitoimistojen tekevat jonkin verran tilasuunnittelua asiakkailleen, johon he
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voivat hyodyntaa toimeksiantajan materiaaleja. Tilasuunnittelu tehdaan asiak-
kaalle usein yhtena osana brandi-ilmeen luomista tai kehittdmista. Naihin tarpei-
siin vastaavat erityisesti tussitaulumaalit ja -tapetit, magneettiset materiaalit seka
printattava magneettitapetti ja naiden ominaisuuksien yhdistaminen liitteen 3 mu-
kaisesti. Markkinointitoimistojen ostotapa eroaa muiden kohderyhmien yli am-
mattikuntien projektimaisuudesta. Haastatteluja tehtiin vain yksi, joten sen perus-
teella tdssa opinnaytetyossa ei voida taysin yleistdd kohderyhman kannatta-
vuutta. Kohderyhman kannattavuuden selvittaminen vaatii lisdhaastatteluja ta-
man opinnaytetyon ulkopuolella.

Haastatteluissa selvitettiin toimeksiantajalta ostavien asiakkaiden lisaksi myds
heidan omia asiakkaitaan. Toimeksiantajan asiakkaiden asiakkaan ovat mainit-
tuina liitteen 2 segmentit sarakkeen: muita haastatteluissa mainittuja- kohdassa.
Naita asiakkaita ovat:

1. Opetuslaitokset
IT-yritykset
Rahoituslaitokset

Tilavuokraajat

o &~ 0D

Teollisuuden alat

Toimeksiantajan asiakkaiden asiakkaat ovat siis tuotteiden varsinaisia loppukayt-
tajia. Tehtyjen haastattelujen seka kirjanpidon tietojen mukaan tassa opinnayte-
tydssa ehdotetaan segmenttien rajausta puhtaammin ostopaatoksen tekijoihin el
ensin mainittuihin viiteen segmenttiin. Loppukayttajien tarve resurssien kannalta
kannattaville maarille Smarter Surfaces- tuotteille on kertaluontoista, toisin kuin
yllamainittujen segmenttien. On kuitenkin tarkeaa tiedostaa keita loppukayttajat
ovat, silla heidan vaikutuksensa ostopaatoksen voi olla jopa kriittinen. Markki-
noinnin kohdistaminen naiden yritysten paatoksentekijoille tietoisuuden ja bran-
dimielikuvan kehittamiseksi, kasvattaa tulevaisuudessa projektipaallikoille tehta-
vaa suosittelua asiakkaan suunnasta. Kaikki mainitut paasegmentit tekevat kui-

tenkin tyota asiakkaan toiveista kasin.

Tutkimuksessa tuli ilmi myOs paljon asioita, joita ei suoraan ole kasitelty tassa

opinnaytetydssa. Naista asioita ovat mm. asiakkaiden kayttamat sosiaaliset me-
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diat ja niiden kayttotarkoitukset. Tutkimustuloksista luodaan myohemmin laajem-
mat asiakaspersoonat vastaamaan paremmin toimeksiantajan markkinoinnin

suunnittelun tarpeisiin.

5.4 Tutkimustulosten soveltaminen

Tassa kappaleessa toimeksiantajalle on valittu kolme paaasiakaskohderyhmaa
eli -segmenttia. Naista paasegmenteista on ensin luotu asiakaspersoonat ja kap-
paleen lopussa on esitetty asiakaspersoonille luodut ostoprosessit seka kannat-
tavinta ostoprosessia kuvaamaan service blue print myéhemmin tehtavan kay-
tannon toteutuksen tueksi. Opinnaytetyon suunnitelma muokkaantui haastatte-
luja tehdessa verkkosivujen optimoinnista ostoprosessien luomiseen. Opinnayte-
tydn rajaamiseksi, ostoprosessien rakentaminen esitetaan alkavaksi kaikille per-
soonille toimeksiantajan verkkosivun laskeutumissivuilta. Tassa opinnaytetydssa
ei kasitella, miten asiakkaat saadaan verkkosivuille vaan se jaa tyon jalkeiseen
kehitystyohon.

Tutkimuksesta esille tulleista viidesta asiakaskohderyhmasta opinnaytetyon teki-
jat paatyivat palvelumuotoilun, UX:n sekd myynnin segmentoinnin teoriaan poh-
jautuen rajaamaan kolmeen paasegmenttiin. Nailla kolmella asiakaskohderyh-
malla on kaikkein suurin rooli projektien materiaalien ostamisesta ja ovat siten
toimeksiantajalle kaikkein kannattavimpia asiakkaita. Nama segmentit ovat kan-
nattavuusjarjestyksessa: suunnittelutoimistot, arkkitehtitoimistot seka urakoitsi-
jat. Kaikki kolme ovat nimettavissa kanta-asiakkaiksi ja tekevat vuositasolla
useita isoja ostoja. Tekstissa on avattu ostoprosessien kehittdmisen kannalta
olennaiset asiat persoonista, jotka nakyvat visualisoituna seuraavalla sivulla ole-

vassa kuvassa 2.
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KUVA 2. Asiakaspersoonat

Suunnittelija Katri on 40-vuotias yksinyrittaja, joka on erikoistunut luovien ja toi-
minnallisten toimistotilojen suunnitteluun. Kiireisena yksinyrittajana, jolla on
monta rautaa tulessa, han arvostaa varmuutta ja tehokkuutta myos yhteistyo-
kumppaneiltaan. Katri haluaa tarjota asiakkailleen laadukasta ja ihmislaheista-
palvelua, jonka ytimessa on asiakkaan kuuntelu. Han haluaa ratkaista asiakkaan
tarpeet ja ongelmat tilan suhteen oletukset ylittavalla ja luovalla tavalla. Asiak-
kaan antamassa budjetissa pysyminen on tarkeaa ja merkki ammattimaisuu-

desta.

Arkkitehti Henrik 45 vuotta, on paasuunnittelija 15 hengen rakennussuunnitteluun
erikoistuneessa arkkitehtitoimistossa. Ammattiylpeys on Henrikille tarkeaa ja han
arvostaa toiminnassaan laatua ja varmuutta. Henrik suunnittelee kohteitaan
usein muutaman tyokaverin kanssa, jotka kukin keskittyvat omiin osaamisaluei-
siinsa. Henrikin vastuulla on kokonaisuus ja han tekee tyotaan vastatakseen asi-
akkaan tilaukseen. Arkkitehtind Henrik keskittyy suuriin kokonaisuuksiin ja kaik-
kien valikoitujen ratkaisujen ja materiaalien tulee vastata parhaalla tavalla halut-

tua kayttotarkoitusta.
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30-vuotias Sami toimii 200 hengen urakointiyrityksessa projektipaallikkona. Ha-
nen kanssaan isoa kouluprojektia suunnittelee asiakkaan toimesta Samin firman
ulkopuolelta palkatut arkkitehti seka sisustussuunnittelija. Toteutusta tekemaan
valitaan Samin toimesta urakoitsijatiimi, joka koostuu rakentajista ja LVI-asenta-
jista seka maalareista. Tyoétiimi ja heidan tehokkaan tydnsa mahdollistaminen on
Samille esimiehena tarkeaa ja han haluaa tehda asiat kerralla oikein. Kaytetta-
vien materiaalien laatu ja kestavyys merkitsee. Toiminnassaan han on asiakkaal-
leen rehellinen, avoin ja suoraviivainen ja olettaa samaa suoraselkaisyytta myos
yhteistydkumppaneiltaan. Tydmaalla on usein kiire ja Sami arvostaa toimittajil-
taan ja yhteistydbkumppaneiltaan nopeutta ja palveluvalmiutta erityisesti puheli-

mitse.

Vaikka toimeksiantajan paasegmentit ovatkin edella mainitut suunnittelija, arkki-
tehti ja paaurakoitsija, yhdet useimpien ostojen toteuttajista ovat kuitenkin jalleen-
myyijia. Jalleenmyyja saattaa vaikuttaa ostopaatokseen tilanteessa, jossa Smar-
ter Surfaces- tuote on vastaavanlainen kuin rakennussuunnitelmaan merkitty
tuote. Joillakin suunnittelijoilla ja urakoitsijoilla on kaytdssa vain tietyt toimittajat,
joiden kautta he toimivat. Tasta syysta eri tukkureilla ja jalleenmyyijilla on tarkea
olla tietous toimeksiantajan tuotteista, jotta syntyy suosittelun mahdollisuus ja os-
taminen on valituille paasegmenteille helpompaa. Kuitenkin koska jalleenmyyja
tekee tai vaikuttaa varsinaiseen ostopaatdkseen vain harvoin, se ei ole esimer-
kiksi markkinoinnin ja suoramyynnin resurssien kayttamisen nakdkulmasta kan-
nattavin segmentti. Opinnaytetyon tekijat paatyivat ostonpolun luomisen talle
segmentille olevan silti tarkeaa ja silla halutaan luoda ostaminen jalleenmyyjijille
mahdollisimman helpoksi niin, ettd he mielellaan suosittelevat tuotteita omille asi-

akkailleen.
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KUVIO 6. Jalleenmyyjan asiakaspersoona seka ostoprosessi

Kuviossa 6 on kuvattu jalleenmyyjan asiakaspersoona, seka ostoprosessi. Myy-
malapaallikkd Ragnar tyoskentelee maalitukussa ja hanen tyopaivansa pitavat
sisallaan paljon rutiininomaista asiakkuuksien hoitamista seka tilausten tekoa.
Hanelle tarkeaa on pitaa ylla laajaa valikoimaa, joka tayttaa asiakkaan tarpeet.
Ragnar on tehokkuusorientoitunut ja haluaa tehda tyénsa mahdollisimman nope-

asti ja helposti.

Verkkosivut ovat oleellinen osa ostoprosessia myds jalleenmyyjilla seka seuraa-
vaksi esitellyilla paaurakoitsijoilla, silla sielta |6ytyy nopealla vilkaisulla tuotevali-
koima seka yhteystiedot. Myymalapaallikké Ragnarin ostoprosessi alkaa siis
kuvion 6 osoittamalla tavalla toimeksiantajan kotisivujen laskeutumissivulta,
jonne han on mennyt etsimaan myynnin yhteystietoja kysyakseen lisatietoja asi-
akkaan pyytamasta valkotaulumaalista. Smarter Surfaces-tuotteet ovat hanen
myymalassaan tilaustuotteita, silla ne ovat erityistuotekategoriassa ja menekki ei

ole niin suurta.
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Ragnar I6ytaa puhelinnumeron painamalla verkkosivujen ylapalkista yhteystie-
dot- linkista tai selaamalla laskeutumissivun alareunaan, joka on talla hetkella
selkeasti toteutettu toimeksiantajan verkkosivuilla. Tehdyn tutkimuksen mukaan
han haluaa nimenomaan soittaa, silla puhumalla han saa nopeasti asiansa selvi-
tettya. Katalogin kaivaminen jostain ja sielta oikean tuotteen etsiminen vie liikaa
aikaa, myos verkkosivuilta tai muusta sahkoisesta versiosta. Ragnaria kiinnostaa
erityisesti, sopiiko asiakkaan haluama tuote asennettavalle pinnalle, mita koko-
vaihtoehtoja tuotteella on, mika tuotteen toimitusaika on ja onko tuotteelle vas-
taavia vaihtoehtoja. Han pyytaa puhelimitse tarjouksen viela sahkopostiin, jos ti-
laus on kooltaan suuri. Muuten tilauksen tekeminen puhelimitse riittda. Sahko-
postilla tilaamisesta jaa hanelle kirjallinen jalki varmuuden vuoksi. Tilausten teke-
minen toimii ndin kaikille toimittajille ja se on Ragnarille helppoa ja nopeaa. Jos-
kus jos myymalapaallikko on varma tilaamastaan tuotteesta han saattaa lahettaa

vain suoran tilauksen sahkopostilla.

Tilauksesta tulee tilausvahvistus myymalan sahkopostiin ja laskutus hoituu sah-
koisella laskulla, jonka maksaa yrityksen reskontra. Maalitukun ostoprosessissa
asiakaspalvelijan rooli on suuri, silla tilaaja toivoo hanta vastaavan ammattilaisen
varmistavan hanen tilauksensa oikeellisuuden ja varmistua siten oman asiak-
kaansa tilauksen laadusta. Kun tilaus toimeksiantajalle tehdaan puhelimitse tai
sahkopostilla, tarjous tehdaan manuaalisesti kirjanpidon ohjelmalla, joka lahete-
taan asiakkaalle sahkopostilla. Kun tarjous vahvistetaan asiakkaan puolesta, tar-
jouksesta muodostetaan tilausvahvistus ja lasku, jonka jalkeen tehdaan manuaa-

lisesti tilaus varastonhallintajarjestelmaan.

Tilausvahvistuksen jalkeen seuraava ostopolun vaihe on varsinaisen tuotteen pe-
rille saapuminen. Varastonhallintajarjestelmaan tehdysta tilauksesta menee tieto
toimeksiantajan automaattivarastolle. Varastohenkilokunta pakkaa tuotteen,
jonka jalkeen Posti toimittaa sen asiakkaalle. Toimitusjarjestely toimii erittain hy-
vin toimeksiantajalla talla hetkella. Ostopolun viimeisena kohtana on yllapito.
Maalitukun asiakkuuden yllapitamiseen kuuluu heidan oman ammattimaisen pal-
velunsa yllapitaminen. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi tuotekoulutusten pita-
mista, naytepalojen lahettamista seka tiedotuksia tai paivityksia uusista tuotteista
muiden kohdennettujen markkinoinnin keinojen liséksi, joiden tarkempi suunnit-

telu jaa tdman opinnaytetydn ulkopuoliseen tyohon.
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PAAURAKOLTSIJA

KUVIO 7. Paaurakoitsijan ostoprosessi

Paaurakoitsijan ostoprosessi (kuvio 7), joka on ostopaatoksentekija urakoin-
tiyrityksessa, on hyvin samankaltainen kuin myymalapaallikolla. Urakoitsijan soit-
taessa han on kuitenkin kiinnostunut eri tiedoista kuin myymalapaallikko. Urakoit-
sijalle on tarkeinta tietda, mitka ovat eri materiaalien, kuten tapetin ja maalin, kus-
tannuserot, miten asennus tapahtuu ja mita oheistuotteita mahdollisesti tarvitaan.
Urakoitsija pyytaa tarjouksen soittamalla eri tuoteyhdistelmista sahkopostiin ja to-

dennakdisesti han kartoittaa samaan aikaan muita valkotauluvaihtoehtoja.

Kun urakoitsija on paatynyt ostamaan tuotteet, han vahvistaa tilauksen vastaa-
malla toimeksiantajan lahettamaan tarjoussahkopostiin. Toimitus menee urakoit-

sijalle samalla tavalla kuin myymalapaallikollekin. Asiakkuuden yllapidossa on
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tarkeaa vastata asiakaskohderyhman laatuvaatimuksiin ja toimia avoimesti. Eri-
tyisesti reklamaatioiden nopea ja hyva hoitaminen korostuvat talla asiakaskohde-

ryhmalla.

Arkkitehdin ja suunnittelijan rooli projekteissa on hyvin samankaltainen, he toi-
mivatkin usein yhdessa ja ovat molemmat avoimia netin kautta tehdylle ostolle.
Naista syista naille kahdelle segmentille on rakennettu yhteinen ostoprosessi
kuvion 8 mukaisesti. Kuviossa esitetty ostoprosessi kuvaa toimeksiantajan kan-
nalta ideaaleinta prosessia olemassa olevalle asiakkaalle, joka samalla vastaa
kaikkiin asiakkaan tarpeisiin. Prosessilla on kaksi mahdollista kulkusuuntaa,
jonka takia kuvattu ostoprosessi haarautuu kahtia. Oikean haaran ostopolusta on
myds service blue print liitteessa 4. Service blue print havainnollistaa, miten pal-
jon mekaanista tyota naiden asiakaskohderyhmien ostamisen muuttaminen sah-

kdisemmaksi poistaa, seka mita tyota tai jarjestelmia mekaanisen tyon tilalle tu-

¢

SUUNNIITELL]A,
ARKKITERTI

lee.

KUVIO 8. Suunnittelijan ja arkkitehdin ostoprosessi
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Lahtokohta edellisella sivulla kuvatulle ostopolulle on, ettd asiakas tietaa jo toi-
meksiantajan tuotteista ja tarvitsee toiminnallisen pinnan, jonka han tietaa pysty-
vansa toteuttamaan Smarter Surfaces- tuotteilla. Han paatyy toimeksiantajan ko-
tisivuille eli ostopolun ensimmaiseen kohtaan laskeutumissivulle. Saastaakseen
aikaa tilausprosessista, asiakas on rekisteroitynyt edellisen oston yhteydessa ja
kirjautuu nyt tunnuksillaan sisaan. Rekisterditymalla han on tallentanut sivustolle
laskutus- ja toimitustiedot ja hanen toimensa tallentuvat profiilin alle. Toimeksi-
antaja voi antaa luoduille profiileille mahdollisen sovitun vakioalennuksen, joka
on kriittinen ominaisuus, jos verkko-ostaminen halutaan saada yleistymaan. Os-
tamisen tapahtuessa verkossa, verkkosivujen yllapito ja paivittdminen korostuvat,
mika on kuvattu liitteen 4 ensimmaiseen kohtaan asiakkaalle nakymattomana toi-

mena.

Toimeksiantajan verkkosivuilta 16ytyy nytkin kirjautumismahdollisuus, mutta omi-
naisuus on hieman piilossa verkkosivun alalaidassa. Talla hetkella kirjautuminen
vie profiilin tietojen yllapitosivulle. Suunnitelman mukaan sisaankirjautumismah-
dollisuus tehdaan kayttajalle helpoksi lisaamalla se ylapalkin oikeaan laitaan
(kuva 3).

SmarterSurfaces Kauppa  Inspiraatio - Ohjeet - Blogi _Yhieystedot

KUVA 3. Kirjautumispalkki

Kun kayttaja kirjautuu sisaan, nakyman kaavaillaan muuttuvan suunnitelman mu-
kaan verrattuna laskeutumissivuun alla olevan kuvan 4 osoittamalla tavalla.
Koska kirjautumistoiminnon tarkoitus on tehostaa ostamiseen menevaa aikaa,
kirjautuminen vie suoraan ostamisen mahdollistavaan nakymaan yllapitosivun si-
jaan. Ylapalkki ja tuotteiden hakumahdollisuudet pysyvat samana kuin talla het-
kella. Naiden alla avautuvat kayttajan suosikkituotteet, jotka han on voinut itse
merkita tahdella tuotteita selatessaan. Kolmen suosikkituotteen vieressa pyarii
kuvia siita, millaisia ratkaisuja kyseisilla tuotteilla on tehty. Suosikkituotteiden ala-
puolelta 16ytyy profiilin tilaushistoria, josta kayttaja paasee nakemaan aikaisem-
mat tilaukset. Tilauksen avaamalla kayttaja paasee nakemaan tilauksen kokonai-
suudessaan, seuraamaan saapumattoman tilauksen tilaa seka kopioimaan van-

hemman tilauksen (kuva 4).
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#

18m? tussitaulumaali 6m? projektorimaali 10m* magneettimaali

ol pod ol ol Godrpods

Pédivamaara Tilaus no Yh

26.8.2019 19945 734,35€ Siirry tilaukseen
13.6.2019 19944 214,23€ Ssiinrytilaukseen

11.3.2019 19943 114,96€ siirry tilaukseen

KUVA 4. Kirjautumissivu

Kuvion 8 ostoprosessi sivulla 40 kuvaa kaksi skenaariota. Vasen haara kuvaa
tilannetta, jossa asiakas haluaa tilata tutun tuotteen, jonka han on tilannut aikai-
semminkin. Talloin asiakkaalla on mahdollisuus kopioida suoraan jokin vanha ti-
laus. Vanhan tilauksen kopiointi tapahtuu klikkaamalla siirry tilaukseen” -kohtaa,
jolloin aukeaa vanha tilausnakyma ostoskoriin. Avaamalla vanhan tilauksen os-
toskorista, on viela mahdollisuus poistaa vanhan tilauksen tuotteita tai muuttaa
maaria. Kun korissa on oikeat tuotteet ja maarat, asiakas painaa "osta’-nappia,
joka vie hanet varmistamaan toimitustiedot. Tilaaminen vanhan tilauksen pohjalta
vie asiakkaalta parhaassa tilanteessa kirjautumisen jalkeen vain kaksi klikkausta

seka toimitus- ja maksutietojen varmistamisen.

Toista suunnitelmaskenaariota kuvastaa kuvion 8 oikeanpuoleinen haara. Tassa
tilanteessa asiakas ei ole varma haluamastaan tuotteesta, vaan hanella on tarve
esimerkiksi kymmenen (10) neliometrin magneettisen tussitauluseinan luomi-
seen. Asiakas pystyy talloin valitsemaan kuvassa 4 ylapalkin alla nakyvista omi-
naisuuskuvakkeista haluamansa ominaisuuden, joka tassa tilanteessa on "yhdis-

telmat”. Kaikki muut kuvakkeet vievat suoraan tuotevalikoima- nakymaan, kuten
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tallakin hetkella. Yhdistelmakuvaketta painamalla siirtyy uudelle sivulle tarken-
nettuun hakuun, josta asiakas saa valita haluamansa ominaisuudet seka materi-
aalit valitsemalla ne valmiista vaihtoehdoista. Tassa esimerkkitapauksessa asia-
kas valitsee ominaisuuksiksi magneettisuuden ja kirjoitettavuuden. Nahdessaan
materiaalivaihtoehdot asiakas tietaa haluavansa maalin, silla seind on hankalan
mallinen. Asiakkaan valinnat rajaavat haun magneettisiin maaleihin ja tasoittee-

seen seka kirjoitettaviin maaleihin.

Tarkennetun haun jalkeen asiakkaalle avautuu tuotevalikoimasivu, joka sisaltaa-
hanen valitsemansa ominaisuudet yhdessa tai erikseen. Sivun ylalaitaan ilmestyy
listana tuoteyhdistelmat, joilla asiakkaan haluamat ominaisuudet voidaan luoda.
Listan vieressa on vaihtuva kuvasarja luoduista kirjoitettavien ja magneettisten
seinien toteutuksista. Listan alapuolella on linkki kahteen blogitekstiin. Toinen
kertoo tarkemmin naiden ominaisuuksien luomistavoista ja yhdistelmien eroista
ja toinen vastaa kysymykseen: "tarvitsenko pohjamaalia?”. Nama ovat asioita,
jotka asiakas, seka tutkimuksen etta toimeksiantajan aikaisemman kokemuksen

perusteella, haluaa varmistaa puhelimitse.

Tassa kohdassa asiakkaalle tarkeita tietoja ovat hinnat seka toimitusajat, jotka
tulevat olemaan nakyvilla tuotevalikoimasivun jokaisen tuotekortin alapuolella
tuotekohtaisesti. Talla hetkella toimitusajat eivat selvia verkkosivuilta, mutta ne
on mahdollista saada nakyviin tuotekortteihin automaattisesti varastonhallintajar-
jestelman kautta liitteen 4 mukaisesti. Hinnan ja toimitusajan lisaksi asiakas ha-
luaa tehdyn tutkimuksen mukaan tietaa, onko esimerkiksi maali juuri hanen kayt-
totarkoituksiinsa paras materiaali ja mita pohjatdita maalin asentaminen vaatii ha-
nen kohteessaan. Vaikka asiakas tilaa tuotetta, joka on hanelle ennestaan tuttu,
han voi haluta varmistaa toiminnot ja sen tilanteeseen sopivuuden kuvista ja kir-
joituksista. Nama toiminnot on kohdistettu erityisesti suunnittelijalle, joka tekee
tehtyjen haastattelujen mukaan t6ita usein mielenkiinnosta myos iltaisin ja vapaa-

ajallaan.

Vaikka edella esitettyihin tiedon tarpeisiin 10ytyisi vastaukset tuotteiden ominai-
suuslistoilla ja blogiteksteilla, edellisten myyntitilanteiden ja tehdyn tutkimuksen

perusteella on silti todennakdista, etta kiireinen suunnittelija tai arkkitehti soittaa
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varmistaakseen parhaat mahdolliset tuotteet seka niiden ominaisuudet. Puhelin-
soitto on kuvattu liitteeseen 4 tuotteen sopivuuden varmistamisen kohdalle. Jotta
asiakas pystyy soittamaan toimeksiantajalle, verkkosivun alalaidassa on “fyysi-
sena todisteena” yhteystiedot. Smarter Surfaces -tuotteet ovat hinnaltaan arvok-
kaita pintamateriaaleja ja tehtyjen haastattelujen mukaan asiakkaat haluavat olla
taman takia varmoja niiden sopimisesta heidan kayttotarkoituksiinsa seka var-
mistaa asennuksen onnistumisen. Taman lisaksi erityisesti suunnittelijat arvosta-

vat yhteistydkumppaneidensa ammattitaitoa ja ihmiskontaktia.

Tassa jalkimmaisessa, kuvion 8 oikean puoleisessa tilanteessa toimitusajat ovat
oleellisia asiakkaalle erityisesti, kun han on valinnut haluamansa tuotteet. Toimi-
tusaikojen varmistus on siis kuvattu liitteeseen 4 asiakaspalvelijalle tehdyn puhe-
linsoiton jalkeen. Oikeat tuotteet 16ydettyaan, varmistettuaan ja siirrettyaan os-
toskoriin, asiakas siirtyy myods tata vaihtoehtoista prosessia pitkin ostoskorin

"osta”-napin painalluksesta tarkistamaan tilauksen tekemiseen vaadittavat tiedot.

Molempien skenaarioiden (asiakas tietaa mita ostaa tai asiakas ei ole varma ha-
luamistaan tuotteista) ostopolut yhtenevat jalleen toimitustietojen muutoskoh-
taan. Kohta on nimetty "toimitustietojen muutos”, silla suunnittelijat ja arkkitehdit
tilaavat usein tuotteet suoraan projektikohteeseen, jolloin tilauksen osoite sa-
malle asiakkaalle muuttuu Iahes joka kerta.

Kun asiakas on tarkistanut toimitustiedot han saa yhteenvedon tilauksestaan, ku-
ten tallakin hetkella, josta selviavat tuotelistauksen lisaksi viela toimitusajat ja yh-
teishinta. Yhteenvedosta on viela mahdollisuus palata oman profiilin etusivulle.
Jos yhteenveto on halutunlainen, "maksamaan” -nappia painamalla asiakas siir-
tyy valitsemaan maksutapaa. Maksutapoja on talla hetkella kolme: verkkomaksu,
korttimaksu tai lasku. Laskutusmahdollisuus on kaytossa vain yritysasiakkailla.
Maksutavalla ei ole niinkaan valia jalleenmyyjalle ja urakoitsijalle, silla lahes aina
tilaaja ei ole sama henkild kuin maksaja. Suunnittelijat ja arkkitehdit toimivat taas
usein samalla yrittjina, jolloin laskun lisaksi myds muut maksuvaihtoehdot tule-
vat olennaiseen rooliin, kun maksamisesta tehdaan nain helppoa ja nopeaa. Ku-

ten liitteessa 4 nakyy, talla hetkella myos verkkokaupan lapi menevat laskut teh-
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daan talla hetkella manuaalisesti. Muiden maksutapojen kayttaminen siis vahen-
taa resursseja myds toimeksiantajan puolella. Laskutus on mahdollista mydhem-

min automatisoida toimeksiantajan niin halutessa.

Kun asiakas on maksanut tuotteen tai valinnut maksutavaksi laskun ja tarkasta-
nut laskutustiedot, han siirtyy sivulle, jossa lukee: "Kiitos tilauksestasi!” ja saa
viela kerran sivulle nakyviin yhteenvedon tilauksestaan. Yhteenvedoilla halutaan
luoda asiakkaalle turvallisuuden tunne ja mahdollisuus tarkastaa tilauksensa
viela kerran. Yhteenvedosta kay selville tilatut tuotteet, hinnat seka toimitusajat,
kuten tallakin hetkella. Kiitossivulla on linkki profiilin etusivulle, jolloin esimerkiksi
uuden tilauksen aloittaminen on helppoa. Tilauksen tekemisen jalkeen asiakas
saa automaattisesti lahteneen tilausvahvistuksen, kuten tallakin hetkella, seka
mahdollisesti laskun sahkopostitse, jos asiakas on niin valinnut.

Tilausvahvistuksen jalkeen seuraava ostopolun vaihe on varsinaisen tuotteen pe-
rille saapuminen. Toimitus samalla tavalla kuin muillakin asiakaskohderyhmilla,
jonka osat loytyvat myos service blue printista liitteesta 4. Ostopolun viimeisena
kohtana on jalleen yllapito. Jos asiakkuuden ostoprosessi muuttuu taysin sah-
koiseksi, on tarkeda muistaa yllapitaa suhdetta niin, etta suunnittelija ja arkkitehti
tuntevat silti palvelun olevan henkilokohtaista. Henkildkohtaisuuden tuntua voi-
daan lisata esimerkiksi tuote-esittelyilla ja muilla kohdennetuilla markkinoinnin
keinoilla, joiden suunnittelu jaa taman opinnaytetyon ulkopuoliseen tydhon.

Nama toimet pitavat myos toimeksiantajan tuoreena suunnittelijan mielessa.

Verkkokaupan kautta tehdyt ostot vievat toimeksiantajalta huomattavasti vahem-
man henkildstéresursseja kuin puhelimitse tai sahkopostilla tehdyt, joita urakoit-
sijat ja jalleenmyyjat haluavat kayttaa. Tehdyn tutkimuksen perusteella potenti-
aalisimmat asiakaskohderyhmat, jotka voidaan ohjata verkkokauppaan, ovat sa-
malla kaikkein kannattavimmat segmentit eli suunnittelijat seka arkkitehdit. Myyn-
nin kehittdminen naille kahdelle segmentille on kaikkein resurssitehokkainta ja
siksi myds tassa opinnaytetydssa heille kohdistetuille suunnitelmille on annettu

suurin painoarvo.
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Tarjouksen pyytaminen sahkopostitse on urakoitsijoilla ja tukkureilla vakiintunut
toimintatapa. Naille segmenteille voidaan kuitenkin tarjota mahdollisuus esimer-
kiksi verkkokaupan kayttokoulutuksiin ja tunnuksiin, jotka toimeksiantaja luo hei-
dan puolestaan. Vaikka vain pieni osa asiakkaista paatyy kayttamaan verkko-
kauppaa, se vahentaa yhta lailla toimeksiantajan resurssien kayttéa. Kirjautu-
malla verkkokauppaan asiakaskohderyhmilla on edella esitellyn suunnitelman
mukaisesti mahdollisuus saada nopeasti hinta- ja toimitustiedot. Naiden lisaksi
urakoitsijoille tarked ominaisuus on saada nopeasti selville asennusohjeet, joka
on mahdollista esitellylla suosikkituote- ominaisuudella. Ostoprosessi verkkokau-
pan kautta on silti suunniteltu ensisijaisesti suunnittelijoille seka arkkitehdeille,
silla heille tietokoneen ja verkkokauppojen kayttaminen on luonnollinen osa tyo-

paivaa.
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6 POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kasvattaa toimeksiantajan liikevaihtoa. Keino lii-
kevaihdon kasvattamiseksi oli lopulta kehittdad myyntia helpottamalla olemassa
olevien asiakkaiden ostamista luomalla ostoprosessin asiakaspersoonille. Liike-
vaihdon kasvattamisen keino ja opinnaytetyon aihe alun perin oli markkinoinnin
ja myynnin strategioiden yhdistdminen ja sitd kautta koko toiminnan optimointi.
Markkinoinnin ja myynnin alkutilanteen ja asiakaskayttaytymisen selvittamiseksi
tehtiin nettikysely toimeksiantajan olemassa oleviin sosiaalisiin medioihin seka
verkkosivuille. Kyselyyn ei saatu yhtaan vastausta, silla paivityksia ei kayty kat-
somassa. Koska paivityksiin ei tullut katselukertoja, selvisi, ettei toimeksiantajan

sosiaalisissa medioissa ole kavijoita juuri lainkaan.

Alkuperainen opinnaytetydsuunnitelma 16ytyy liitteesta 5, josta selviaa opinnay-
tetyon aiheen olleen laaja ja lahtevan siita oletuksesta, etta toimeksiantajan an-
tamat asiakassegmentit olivat oikeat. Asiakassegmenttien oikeellisuutta ruvettiin
kuitenkin epailemaan verkkokyselyn jalkeen ja haastatteluja aloitettaessa, jolloin
asia paatettiin tarkastaa. Asiakasymmarryksen ollessa laaja aihealue itsessaan,
lopulliset tulokset haluttiin rajata asiakaspersoonien luomisen jalkeen vain myyn-
nin kehittamiseen, jonka opinnaytetyon tekijat kokivat ensisijaisen tarkeaksi, silla
se vaatii toimeksiantajalta talla hetkella paljon aikaresursseja. Alkuperaisen opin-
naytetydsuunnitelman mukainen markkinoinnin ja myynnin vuosikalenteri luo-
daan opinnaytetyon seka taman opinnaytetyon ulkopuolella keratyn asiakasym-
marryksen pohjalta. Aiheen muokkaantuessa myods teorian viitekehys painottui
asiakasymmarrykseen keskittyviin palvelumuotoiluun ja UX:an myynnin ja mark-

kinoinnin teorioiden lisaksi.

Opinnaytetyo aloitettiin lahes puhtaalta poydalta uusien teorioiden mukaisesti
asiakasymmarryksen keraamisella. Asiakasymmarrysta lahdettiin syventamaan
haastattelemalla eri oletettuja ja olemassa olevia asiakasryhmia. Haastattelu-
runko luotiin alkuperaisen suunnitelman mukaan ja se haluttiin pitdd samana
opinnaytetyon ulkopuolisen tyon tueksi, vaikka itse opinnaytetydon aihe myohem-
min tarkentuikin. Opinnaytetydn prosessi kehittyi jatkuvasti teemahaastattelujen

tekemisen aikana.
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Teemahaastattelun perusteella tehtiin aikaisessa vaiheessa tarkea paatelm3,
jonka mukaan kaikki asiakkaat eivat tule ostamaan verkosta, vaikka se olisikin
toimeksiantajalle kaikkein edukkainta. Puhelin ja sahkopostiostot ovat yrityskau-
passa ja varsinkin urakointialoilla vakiintunut toimintatapa. Asentajat ja tukkurit
arvostavat korkealle tuotetarjoajan asiantuntijuutta ja henkildkohtaista palvelua.
Tutkimus kertoi samalla kaikkein kannattavimman kohderyhman olevan noin 35-
45-vuotiaat toimisto- seka toimitilasuunnittelijat ja arkkitehdit. Nama henkilot ovat
lisaksi tottuneet tyoskentelemaan tietokoneen aaressa ja heille verkko-ostaminen
on luonnollinen osa tydpaivaa. Haastatteluja tehdessa toimeksiantajalle paadyt-
tiin tekemaan useampi eri ostoprosessikuvaaja kannattavimmille asiakaskohde-

ryhmille.

Tutkimuksia tehdessa uudeksi potentiaaliseksi asiakaskohderyhmaksi paljastui
markkinointitoimistot. Opinnaytetydn aikana haastateltiin kuitenkin vain yhta
markkinointitoimistoa, joten taman asiakaskohderyhman kannattavuutta ei voitu
taysin varmasti paatella. Tehdyn haastattelun perusteella isommat markkinointi-
toimistot tekevat myos tila- ja messusuunnittelua viestintakarjella, jolloin toimek-
siantajan tuotteet vastaavat heidan tarpeisiinsa. Asiakaskohderyhmalla on haas-
tattelun perusteella myds valmius ostaa verkkokaupasta, jos siellda on saatavilla
kaikki ostopaatokseen tarvittava informaatio. Potentiaalia olisi hyva selvittaa lisa-
tutkimuksella, johon voidaan hyddyntaa pohjana tassa opinnaytetydssa kaytettya

kysymysrunkoa.

Haastatteluissa kavi ilmi mahdolliset kuluttajapuolen markkinat. Tata ei lahdetty
tassa opinnaytetydssa tutkimaan lisaa, mutta tulevaisuudessa markkinat kulutta-
japuolelle tulisi selvittdad myos. Esimerkiksi lastenhuoneiden seinat lapinakyvalla

maalilla on herattanyt useamman haastateltavan mielenkiinnon.

Opinnaytetyon varsinainen tulos oli ylla mainittujen ostoprosessien luominen.
Suurin uudistus tuli suunnittelijoille ja arkkitehdeille kohdistettuun ostoprosessiin,
joka on suunniteltu lahes taysin verkkosivujen ja verkkokaupan kautta tehtavaksi.
Ostamisen siirtaminen sahkoiseksi on suuri muutos seka toimeksiantajalle, etta
asiakkaille. Muutosten tekemisen jalkeen on tarkeaa huomioida ja kouluttaa asi-

akkaat verkko-ostamiseen, seka sen hydtyihin ja kerata edelleen asiakastietoa
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jatkokehitykseen. Tarkeita kehityksen seurannan kohteita ovat verkkosivujen
kayttajakokemus ja ratkaiseeko verkko-ostaminen asiakkaan oikean ongelman.
Opinnaytetyon tekijoille jai pohdintaan esimerkiksi kirjautumisen helpottaminen
Google-tunnuksilla. Asiakastyytyvaisyyden selvittamiseen voisi luoda automaat-
tisen palauteviestin tai kysya sita varsinkin isoimmilta asiakkailta puhelimitse os-
totapahtuman jalkeen, jolloin tilannetta voidaan hyodyntaa myos itse asiakassuh-
teen yllapitamiseen. Yksi hyva mittari suunnitelman onnistumisen mittaamiseen

on verkko-ostojen maaran, seka verkkosivuston kavijamaarien kasvaminen.

Opinnaytety6ta tehdessa kerattiin asiakastietoa, jota ei pystytty hydodyntamaan
itse tydssa. Tydssa hyddyntamatonta tietoa tullaan kayttamaan toimeksiantajan
myynti- ja markkinointistrategioissa ja asiakaspersoonia taydennetaan vastaa-
maan tata tarvetta. Ostopoluissa mainittu yllapito- kohta sisaltyy luotavaan mark-

kinointistrategiaan.

Haastatteluista selvisi mm. oleellisia markkinoinnin kanavia, kuten Pinterest,
joissa toimeksiantaja ei talla hetkella ole aktiivinen. Tutkimuksessa keratyn tiedon
perusteella markkinointia kannattaa kohdistaa kaikille ostopaatdkseen vaikutta-
ville henkildille, mutta erityisesti varsinaisille paatdksentekijoille eli suunnitteli-
joille, arkkitehdeille ja paaurakoitsijoille seka loppukayttjille eli IT-yritykset, oppi-
laitokset, teollisuuden alat, rahoituslaitokset seka tilavuokraajat kuten hotellit.
Tutkimuksen perusteella loppukayttjien tietoisuus- ja suositteluaste Smarter
Surfaces- tuotteista on pieni, joten ensisijainen tavoite heille tehtavaan markki-
nointiin tulisi olla tietoisuuden lisdaminen seka brandimielikuvan kasvattaminen.
Suunnittelijoille kohdistettava markkinointi taas voi tahdata suoraan myyntiin tar-

joamalla luovia ja nayttavia toimitilaratkaisuja.

OpinnaytetyOprosessin aikana herasi paljon lisda myynnin kehitysideoita, joita ei
erikseen sisallytetty tahan opinnaytetyohon aiheen selkeyttamiseksi. Kun verkko-
ostamisen kehittdminen on viety kaytantéon toimeksiantaja voi lahtea kehitta-
maan sivuille myos lisamyyntielementteja. Talla hetkella lisdmyynnin tekeminen
tapahtuu vain asiakaspalvelijan toimesta. Verkkosivuille voisi lisata tuotesuosi-
tuksia esimerkiksi ponnahdusikkunoilla asiakkaan katselemien tuotteiden perus-
teella. Nain voitaisiin nostaa oheistuotteiden, kuten tussien ja puhdistusaineiden

seka pohjamaalien myyntia.
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OpinnaytetyOprosessi itsessaan oli palvelumuotoilun kaltainen iteratiivinen pro-
sessi, joka kehittyi jatkuvasti uutta tietoa keratessa. Tulokset loivat uutta tietoa,
joiden pohjalta paadyttiin arvokkaisiin tuloksiin. Opinnaytetyon tekijat kerasivat
teoriaa, tutkimustietoa ja tekivat paatelmia yhdessa koko prosessin ajan. Kaiken

kaikkiaan opinnaytetyoprosessi sujui hyvin ja alkuperaisen aikataulun mukaisesti.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelurunko

TUTKIMUSKYSYMYKSET PERUSTIETO]A

1 KUKA ON OSTOPKATOKSENTEKITA A KETKA MUUT VAIKUTTAVAT L NIMI 5 ASEMA
OSTOPAATOKSEN TAKANA? J SUKUPUOLT  §.TOIMIALA

) MININ TARPEESEEN TOIMEKSIANTAJAN TUOTTEET VASTAAVAT! LIKK T YRITYKSEN ARVOT
3 MITKA ovm OSTON ESTEET! AL

SAADAAN ASTAKKAAT OSTAMAAN VERKKOKAUPASTA?

M1
MITE

§

OLETKO SINA MEIDAN VERKKOKAUPAN ASTAKAS
1 KUKA TEILLA TEKEE OSTOPAATOKSEN JA KUKA KONKREETTISESTL 0STAA TUOTTEEN!
1 KUKA MUU VATKUTTAR 0STOPKATOKSEEN!
) KAYTATTEKD METDAN TUOTTELTAMME TTSELLE VAL AS IAKASPRO] KT
| MIHIN PROJEKTELHIN/TOIMIALOILLE JOS ASTAKKAILLE? - MILLAISIA ASTAKKATTA TEILLA ON?
5. TARJOATTEKO MEIDAN TUOTTELTAMME VAL KYSYTARNKD NIITH ASTAKKAAN TOIMESTAT
b MININ TARKOITUKSEEN?
| MIKST, MISSA TLLANTEESSA JA MITEN SUOSITTELET MELDAN TUOTTETAMME!
1 MIKST €1 SUOSITTELIST MEIDAN TUOTTELTAMME!
T MINKA ONGELMAN MEIDAN TUOTTEEMME RATKALSEE!
10 MITKA TUOTTEET? MITA TUOTTELTA ASTAKAS DSTAA JA MIHIN TARKOITUKSEEN!
11 MISSA TILANTEESSA ET PAADY MEIDAN TUOTTEISIIMME!
1] ONKD JmA N, JOKA ESTA 0STORAATOSTA TAL MIETITYTTAAT
S MISSK TILANTEESSA VALITSET MELDAT (EIKK ESIM. VALKOTAULUA)

MITA KAUTTA JA MITEN 0STO TEHDAAN

L MISTA OLET LOYTANYT MEIDAN TUOTTEEN? MITA KAUTTA OLET TULLUT MEIDAN ASTAKKAAKSI?
) MITA KAUTTA NYKYAKN OSTAT MEIDAN TUOTTELTA!
3 KUVAILE IDEAALI OSTOTAPAHIUMA
L MISTA HALUAISIT OSTAA JA MITENT (PURELIN, SPOSTL, VERKKOKAUPPA)
5. TILATSITKO VERKKOKAUPASTA, ]05 SAISIT ALENNUKSEN --> KUVAILE IDEAALT OSTOTAPARTUMA

MITEN MEIDAN VERKKOSIVUTLLE PAADYTAAN

L MITA SOSTAALISIA MEDIOITA YRITYS KAYTTAAT

) KUKA NIITA HALLINNOT --) MITA HALLINNOINTIIN KUULUU?

3 MININ TARKOITUKSEEN?

L MIS HMUUAHAI IDAN YRITYS NAKYYT (FYYSINEN MARKKINOINTI)

5 MIT OM[KANAV TSE KAYTAT!

b MIH LLONATKAAN JA KUINKA USEIN?

:".MIHIN TAKKOHUKSEEN"

§ KUULUTKD RYHMIIN?

 MILLAISTA SISALTOA --) VIDEOITA, TIPSEJA, BLOGITEKSTEJA, KUVIA TMS.
L0 OLETKO KOSKAAN KAYNYT MEIDAN VERKKOSIVUILLAT

I1 MITA TIETOA STELTA HAIT JA LOYSITKD SEN?

12 AVOIN KOMMENTTT VERKKOSIVUISTA? - MITA SISALTOA TOIVOISIT MEIDAN VERKKOSIVUILTA?
13 MILLA LAITTEELLA KAYTIT /NORMAALISTT KAYTAT VERKKOSIVUJA TYDAIKANAT
L4 MILLA HAKUSANALLA HAKISIT MEITA / MEIDAN TUOTTELTA GOOGLESTA?
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Liite 2. Tutkimuksen tulokset

Demografiset tekijat Psykografiset tekijat Asiakassuhdetekijat
Kertaostoksen
S i Toimialan tarkennus |Paattaja Henkilostomaara | Liik ih ia/missio Yrityksen arvot O: iheys suuruus (yleinen)Rooli  |Muu h i
Luoda luovia,
toiminnallisia ja « |apinakyvyys * luovuus
e yrittdja tarkoituk kaisia|e | * ihmislaheisyys
Suunnittelutoimistot |Toimitilasuunnittelu |* paasuunnittelija  |.1-10 alle 0,5milj. tiloja « ihmislahtdisyys * ekologisuus 2-12krt/vuosi  |200-2000 Kanta-asiakas
Luoda laadukkaita,
toiminnallisia ja * luovuus
« julkinen rakennus tarkoituk kaisia|e tarkoituk k is | * luottamus
htitoimi:  toimitilarakennus |Suunnittelija .10-50 tiloja * ammattitaito . itaito 1-4krt/vuosi 200-10 000 Kanta. k
« julkinen rakennus kestavaa rakennusta |e laatu * kestavyys
kointiliikkeet * toimitilarak Projektipaallikkd 50-200 yli Smilj. kerralla oikein « rehellisyys . itaito 1-2krt/vuosi 1000-10 000 Asiak:
#Smarter Surfaces- tuotteiden
paras tuote kannattavimmat jalleenmyyjat ovat
asiakkaan kaikkien | asiakaslahtdisyys keskittyneet erikoistu isiin ja etsivat
asiakkaiden « aito palvelu * nopeus aktiivisesti ratkaisuja asiakkaiden eri
lien jall yyjat |B2B- myynti Myymalapaallikké |yli 5 yli 0,8 milj. tarpeisiing * nopeus * luotettavuus 2-5krt/vuosi 200-2000 St lija ongelmien ratkaisuun
jaada jatkuvaksi asiakkaaksi
ostamalla oheistarvikkeita.
#F iaalinen kayttdmaan Smarter
Sisdista ja ulkoista « kehittyminen Surfaces- tuotteita myds
markkinointiviestint [* HR viestintaa tukevia « rehellisyys » tehokkuus * kerran asiakasprojekteissa, jolloin ostitiheys on
kkinointitoimi: a3 isoille yrityksille | CEO .2-50 0,5-5milj. ratkaisuja ja tiloja | yhteistyd * ihmislaheisyys | 2-Skrt/vuosi# [200-5000 Prospekti suurempi
* rahoituslaitokset
« tilavuokraajat * innovointi
« opetuslaitokset *HR * oppiminen * luovuus
Muita haastatteluissa |« IT- yritykset * CEO * viestinta * viestintd « ekologisuus Saattavat jaada jatkuviksi asiakkaiksi
mainittuja « teollisuuden alat |+ R&D « tehokkuus * nayttavyys * kaytannollisyys |kerran 200-10 000 Suspektit ostamalla oheistarvikkeita




Liite 3. Tutkimuksen tulokset: ostoperusteet ja tarjooma

|Segmentit |Ratkaistava |Oston esteet | Tarjooma
Lheharaf
kaytannollisen monitoiminnalliset
tilan persoonan pelko asennuksen |pinnat
Suunnittelutoimistot |sailyttaen? epaonnistumisesta|s
mahdollisirnman monitoiminnalliset
kaytannollisen pinnat
tilan asiakkaan pelko asennuksen |=
Arkkitehtitoimistot tarpeisiin? epaonnistumisesta | asennustarvikkeet
edullisesti ja = tussitaulumaalit-
helposti pelko asennuksen |ja tapetit
suunnittelijan epaonnistumisesta|=
Urakointiliikkeet suunnitelman? ja hinta asennustarvikkeet

Maalien jalleenmyyjat

Miten vastaan
asiakkaan
erityiseen luovan
tilan tarpeeseen?

lilan vaha tieto
tuotteen teknisista
ominaisuuksista

= magneettiset
materiaalit

asennustarvikkeet

Miten jarjestan
viestinnalle suuren
roolin ja saiilytan

= tussitaulutapetit
= printattava tapetti
= tussitaulumaalit

pintatarpeet yhteen
opetustilanteeseen

Markkinointitoimistot |brani-ilmeen? hinta = tussitaulukal vot
L ook anisiar
monitoiminnalliset
Miten yhdistetaan pinnat
useat eri = siirrettavat kalvot

= tussitaulumaalit-
|a tapetit

Tilavuokraajat

mahdollisimman
moniulotteisia tiloja
eri

kauttatarkoituksiin?

nayttavyys vrt.
esim. lasiseinat

Opetuslaitokset |a seinaan? hinta = oheistarvikkeet
hyodynnetaan tilan
kaikki nelict = tussitaulumaalit-
innovointiin ja |a tapetit
It-yritykset suunnitteluun? = oheistarvikkeet
Miten saadaan
nopeat |a tarkeat
viestit kulkernaan = tussitaulumaalit-
helposti ja |a tapetit
Teollisuuden alat vaivattornasti? hinta = oheistarvikkeet
Miten saadaan monitoiminnalliset
sisdinen viestinta pinnat
helpoksi ja navttavyys vrt. = printattava tapetti
Rahoituslaitokset nayttavaks? esim. |asiseinat = oheistarvikkeet
tarjota -

monitoiminnalliset
pinnat

= printattava tapetti
= oheistarvikkeet

57



58

Liite 4. Service Blueprint

jewafyo-
ef jouulwioniny

1wio) uefbjajuef]
ugjewfyeu
a|jeeyelsy

ejuideles uspAAAjeN

w10} uelbjajuol)
uefunniy

1wio} efeyyfey

9)s1po) uauishA4



Liite 5. Alkuperainen opinnaytetydosuunnitelma

(

i J Tampereen ammattikorkeakoulu

Opinnaytetyosuunnitelma

Tina Uusitalo (opinnaytetyon tekija 1)
Emilia Koskiniemi (opinndytetyon tekija 2)

OPINNAYTETYQ - AIHEANALYYSI
Toukokuu 2019

Tina Uusitalo - Tietojenkasittelyn Tradenomi — Proakatemia, Yrittdjyys ja tiimijohtaminen
tina.uusitalo@tuni.fi - 044 5292959 — Opiskelijanumero: 1603803

Emilia Koskiniemi — Liiketalouden Tradenomi — Proakatemiga, yrittajyys ja tiimijohtaminen
emilia.koskiniemi@tuni.fi - 040 5105018 — Opiskelijanumero: 1604104
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Aiheanalyysi

1. Myynti ja markkinointi yhtena toimena Routa Jjgports Oy-ssa
Myynnin ja markkinoinnin strategian yhdistdminen Routa |mgerts Oy:ssé Suomessa.

1.1 Tausta

Routa Jmpeorts Oy (mydhemmin toimeksiantaja) on Smarter SUrfaces- tuotteiden myyntiin ja
jakeluun keskittynyt Suomalainen maahantuontiyhtid, joka on perustettu 2013. Toimeksiantajan
myynti tapahtuu paaosin hankitun jélleenmyyjaverkoston avulla, mutta myos suoramyynnilla,
puhelimitse, asiakaskdynneilld, sekd markkinoinnin kautta suocraan verkkokaupasta.

Smarter Surfages- tuotevalikoima pitad sisallaan erilaisia tussitaulumaaleja seka -tapetteja ja niiden
oheistarvikkeita. Padasiakaskohderyhmat ovat opetusalan yritykset seka varsinaiset kiinteistojen
ostopaatosten tekijat, eli arkkitehdit, sisustussuunnittelijat ja maalarimestarit.

Routa |mpeorts Oy on saanut kiitosta emoyhtidlta siita, miten hyvin he ovat Ioytaneet oikeat
kohderyhmat. Rakenteilla olevat kiinteistot ovat kaikkein suurimpia ja potentiaalisimpia
valkotaulutuotteiden ostajia, silla kertaostokset ovat aina suurempia kuin esimerkiksi yhdella jo
olemassa olevalla toimistolla. Uudiskohteisiin, kuten vaikkapa Technopoliksiin on mahdollista saada
valkotauluja kymmeniin toimistotiloihin. Toimeksiantajalta tulleet ensisijaiset asiakaskohderyhmat
ovat siis henkiloita, jotka tekevat paatoksia naita uudiskohteita suunnitellessa ja rakennettaessa eli
rakennus- ja maalarimestarit seka arkkitehdit ja sisustussuunnittelijat.

Routa Jmperts Oy on tehnyt maaraaikaisen palvelun ostosopimuksen vuodeksi Projektitoimisto Kajo
Qsk:n (myShemmin palveluntarjoaja) kahden jasenen (Emilia Koskiniemi ja Tina Uusitalo) kanssa.
Palveluntarjoaja huolehtii sopimuksen mukaan 5/2019 alkaen yrityksen operatiivisesta eli myynnist,
markkinoinnista seka hallinnosta. Routa |mperts Qy.ssa on talla hetkelld kolme osakasta, jotka ovat
talla hetkella taysipdivaisesti muissa toissa.

Opinnaytetydaihe muodostui yhdessa toimeksiantajan kanssa tukemaan tuoretta yhteistyota ja
kasvattamaan liikevaihtoa. Palveluntarjoaja laskuttaa tehdyn liikevaihdon perusteella.
Opinnaytetyossa selvitetdan, miten myyntia ja markkinointia voidaan tehda yhdessa parhaan
tuloksen saavuttamiseksi.

Asiasanat: myyntistrategia, markkinointistrategia, myynnin ja markkincinnin integroiminen,
toimintakalenteri

1.2 Tavoite ja tarkoitus

Routa Jmperts Oy:n myyntia ja markkinointia ovat hoitaneet toistaiseksi eri henkilot itsenaisesti
toimien. Markkinointi ja myynti ovat olleet hyvin kohdistettua ja mietittyd, mutta eivat ole



tahdanneet yhteisiin tavoitteisiin, jolloin esimerkiksi markkinoinnin [iideja ei ole pystytty
hyddyntdmaan parhaalla mahdollisella tavalla. Toimintoihin ovat myos olleet erilliset budjetit, jotka
ovat pitaneet ajatukset erilldan yhteisestd toiminnasta.

Opinnaytetyon tavoitteena on saada myynti ja markkinocinti toimimaan yhdessa, yhteiselld visiolla ja
budjetilla. K&ytannon toiminnan helpottamiseksi luodaan toimintakalenteri seuraavan vuoden ajalle,
ideaali asiakasprosessi tietoisuuden luomisesta ostoon ja jatkuvaan asiakkuuteen seka mittarit, joilla
kehitysta voidaan seurata. Opinndytetydssa syvennytaan erityisesti talla hetkellad kaytettyjen
markkinoinnin ja myynnin kanavista saatavan datan keradmiseen seka niiden hyddyntamiseen.

Toimintakalenteri selkiyttad kuinka koko yrityksen budjetti voidaan kayttdd mahdollisimman
tehokkaasti. Annettujen kohderyhmien seka budjetin perusteella selvitetddn, mihin resurssit ovat
jarkevinta kohdistaa seka miten myynti ja markkinointi tukevat mahdollisimman hyvin toisiaan.

Kilpailijoita ja markkinatilannetta ei kasitella tassa opinnaytetyossa, silla selvitystyo on tehty jo
aikaisemmin Routa |mportsin toimesta. Tulemme kuitenkin kirkastamaan olemassa olevien tietojen,
seka opinndytetydssa tehtavien tutkimusten pohjalta Smarter Surfaces: tuotteiden myynti- ja
markkinointikarkia.

Tyosta hyotyy ensisijaisesti seka Routa Jmperts Oy, seka opinndytetyon tekijat eli palvelun
ostosopimuksen toinen osapuoli. Tyota voidaan hyddyntaa toiminnan pohjana yrityksessa myos
jatkossa, silla toimintakalenteri on selked ja helposti muokattavissa esimerkiksi budjettimuutosten ja
tulevien trendien mukaan. Opinnaytetyd tehdaan vastaamaan suomen markkinoiden tarpeisiin,
mutta on sovellettavissa myos muihin kohdemaihin.

1.3 Menetelmat ja aineisto

Opinnaytetyossa toteutamme kaksi soveltavaa tutkimusta.

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus toteutetaan haastattelemalla muutamia Smartey, Surfacen
olemassa olevia kannattavia asiakkaita. Tutkimusta kdytetdan tarkkojen asiakasprofiilien luomiseen,
joita puolestaan sovelletaan uusia markkinoinnin ja myynnin keinoja luodessa. Haastattelujen
tarkoitus on syventda ymmarrysta mm. siita, mista asetetut asiakaskohderyhmat Ioytyvat, mika
johtaa ostopaatokseen ja mita jatkuvat asiakkuudet odottavat plalvelun tarjoajalta.

Maaréllinen eli kyansitayiinen tutkimus toteutetaan Smarter, Surfacen sosiaalisen median kanaviin
laitettavalla nettikyselylla. Tutkimuksen tavoitteena on selvittda mitka nykyiset markkinoinnin
kanavat toimivat ja keta niilld talld hetkelld saavutetaan. Tulosten perusteella paatelladn, mihin
sosiaalisen median kanaviin markkinointiviestinta kannattaa tulevaisuudessa keskittaa. Tulokset
kertovat myos jadko jokin kohderyhma taysin saavuttamatta naita kanavia kayttamalla.
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2. Opinnaytetyon aikataulu
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3. Muuta opinnivbetyohon Bittvvaa

Opinnaytety0 ei kasittele budjetointia tai segmentointia, silld nama tulevat toimeksiantajalta.
Opinnaytetyossa tehtavan tutkimuksen perusteella luodaan kuitenkin annetuista kohderyhmista
profiilit, jotta asiakkaat opitaan tuntemaan entista paremmin.



