Lahden ammattikorkeakoulu
Lahti University of Applied Sciences

¢
{ LAMK

ASIAKASKOKEMUKSEN
JOHTAMINEN MYYNNIN
NAKOKULMASTA

LAHDEN
AMMATTIKORKEAKOULU
Ylempi ammattikorkeakoulu
Liiketoiminta ja uudistava
johtaminen

Opinnaytetyd (ylempi AMK)
Valmistumisaika 2019
Marko Molsa



Lahden ammattikorkeakoulu
Liiketalouden koulutus, Liiketoiminta ja uudistava johtaminen YAMK

MOLSA, MARKO Asiakaskokemuksen johtaminen
myynnin nakdkulmasta

65 sivua, 2 liitesivua

Syksy 2019

TIIVISTELMA

Yritykset pyrkivat vahvistamaan asiakasuskollisuuttaan ja lisddmaan
kilpailuetuaan luomalla erinomaisia asiakaskokemuksia lilketoiminnan eri
osa-alueilla. Tarke&ksi elementiksi tdssa on muodostunut asiakkaiden
tarpeiden tunnistaminen ja niiden tayttdminen. Yha tarkeampaan rooliin
nousee mygs asiakaskokemuksien luonti eri toimintojen valilla, kuten
myynti, markkinointi ja palvelukokonaisuudet. Tata kanssakaymista
asiakkaan ja yrityksen toimintojen valilla tulee kehittda yhd enemman
yhdessa, jotta pystyttaisiin saavuttamaan erinomaisia asiakaskokemuksia
mahdollisimman tehokkaasti ja ongelmitta.

Taman kehittdmishankkeen tarkoituksena oli selvittaa, miten
asiakaskokemus on muuttunut valmistavan konepajateollisuuden
asiakasyritysten osto-organisaatiossa ja mitka tekijat siihen vaikuttavat.
Pyrkimyksena oli mygs selvittaa tekijoita, jotka vaikuttavat
myyntikohtaamisen onnistumiseen.

Tutkimusosan tavoitteena oli selvittdd, millaiseksi asiakkaat kokevat
toimittajien myyntikayntien ja tapahtumien asiakaskokemuksen
muodostumisen. Tietoperustassa tuodaan esille myos
asiakaskokemuksen asiakaskosketuspisteita ja asiakaskokemuksen
johtamisen tarkeytta eri kanavien kautta seké perehdytaan hieman
Flywheel-toimintamalliin.

Tutkimusongelmaa lahestyttiin empiirisessé osiossa paaosin maarallisella
eli kvantitatiivisella menetelmalla. Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeella,
jossa haastateltiin useita konepajateollisuuden hankinnoista vastaavia
henkildita. Kehittdmishankkeen tuloksena syntyi uudistettu toimintamalli,
joka ohjaa myyntihenkil6itd oman osaamisen kehittamisessa
asiakaslahtéisempéaan suuntaan parhaan asiakaskokemuksen
muodostumisen tuottamiseksi.

Avainsanat: asiakkuusjohtaminen, asiakaskokemus, CEM, CRM
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ABSTRACT

Companies strive to strengthen their customer loyalty and increase their
competitive advantage by creating excellent customer experience in their
various business areas. An important element here is the identification and
fulfillment of customer needs. Creating customer experiences between
different activities such as sales, marketing and service in the big picture
will also play an increasingly important role. This friction between the
customer and the company needs to be reduced to achieve the best
customer experience as efficiently as possible.

The purpose of this development project was to find out how customer
experience has changed in the purchasing organization of manufacturing
engineering companies, and what factors are currently affecting it. The aim
was also to find out the factors that affect the success of the sales
encounter.

The aim of the study was to find out how customers experience the
formation of vendors' sales visits and the habit of customer experience.
The theoretical part also highlights customer contact points for customer
experience and the importance of customer experience management
through different channels as well as looks more deeply into the Flywheel
operating model.

The research method for the empirical study was quantitative, and the
data collection was carried out by a questionnaire, with the help of which
several people in charge of manufacturing the engineering industry
purchases were interviewed. The development project resulted in an
updated development model that directs salespeople to develop their own
operating models into a more customer-oriented direction to produce an
excellent customer experience.

Key words: customer leadership, customer experience, CEM, CRM
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1 JOHDANTO

1.1 Kehittdmishankkeen tausta

Liiketoimintaympariston muutokset tuovat tullessaan myos muutoksia
teollisuudessa tydskentelevien henkildiden osaamistasoon seka
digitaalisten tyotapojen yleistyessa myds yrityksen rakenteellisiin
muutoksiin. Tama johtaa siihen, etta myds toimintatavat ja
asiakaskokemuksen johtamiseen liittyvat tarpeet tulevat muuttumaan

(Lilkenne- ja viestintdministerion julkaisu 40/2007, 66—70).

Nopealla temmolla muuttuva tyéelama luo jatkuvasti uusia haasteita myos
tyontekijoille. Tyoelamassa selviytyakseen on jatkuvasti kehityttava ja
pystyttava nopeasti omaksumaan uutta tietoa (Karjalainen 2016). Tyon
tuottavuutta mitataan jatkuvasti, ja siind onnistuminen vaatii my6s paljon

joustavuutta ja toimivia yhteistyoverkostoja.

Taman kehittdmishankkeen tarkoituksena on tutkia ja edelleen kehittaa
teknisen tukkukaupan myyntiorganisaation asiakaskokemuksen
johtamiseen toimintamallia. Toimintamallin tarkoituksena on luoda
syvempaa ymmarrysta siitd mita hyvalta myyntiorganisaatiolta vaaditaan

alati muuttuvassa asiakaskentassa.

Kehittamishankkeen tietoperustassa kasitelladn myyntiosaamista ja
asiakkuusosaamista sekd muita myyntiorganisaation ammatillisia
vaatimuksia kuten tiedolla johtamista, jotka edesauttavat saavuttamaan
parempia asiakaskokemuksia. Osana tata kehittamishanketta on myds
myyntiprosessin osatekijoiden laajempi ymmartaminen Teknisen
Tukkukaupan asiakkaiden keskuudessa. Kehittdmishanke on myds
laajemmin hyddynnettavissa yleisesti myynninjohtamisen ydintoimintona
teknisen tukkukaupan alan B2B-myynnissé, koska menetelmét ja
tuotteiden ominaisuudet pohjautuvat vahvasti niiden teknisten

ominaisuuksien ja toiminnallisuuksien ratkaisumyyntiin.

Teknisen tukkukaupan asiakkaita ovat kaikki teollisuuden toimialat,

rakentaminen ja julkinen sektori seka vahittaiskauppa niin Suomessa kuin



l&hialueillakin. Tama sektori tulee Teknisen Kaupan Liiton (2018) mukaan
edelleen kasvamaan lahitulevaisuudessa vuoden 2018 luvuista (Kuvio 1).
Teollisuussektorin suurimpia toimijoita ovat konepaja- ja telakkateollisuus,
metséateollisuus, rakennus- ja kemianteollisuus, seka kaivosteollisuus
(Teknisen Kaupan Liitto 2017).

10.1 mrd € liikevaihto 20 000 henkilsa toissd +9.8 % liikevaihdon
Vuonna 2018 alalla kasvu 2018

KUVIO 1. Teknisen kaupan toimiala lukuina 2018 (Teknisen Kaupan Liitto
2018)

Myyntihenkiléston murros tulee olemaan erittain rajua myos tulevien
vuosien aikana teknisen ammattitaidon omaavien henkildiden
elakoitymisen myota seka ammattitaidon osaamisen paivittamisen
puuttuessa (Karjalainen 2016). Teknisenalan vahvoja osaajia koulutetaan
yha vahemman yritysten sisalla (Promaint 2016). Liséksi alan oppilaitokset
eivat ole saaneet opiskelijoita houkuteltua opiskelemaan alaa kuten ennen
vanhaan, koska teknista alaa ei pideta enaa niin "seksikkaana”
vaihtoehtona (Promaint 2016). Tulevaisuudessa on entista vaikeampi
l6ytaa osaaja jolla on seka liiketalouden etta teknisen alan huippu, tai
kouluttaa henkild sellaiseksi. Nykysukupolven ymmarrys yrittajalahtdisesta
tyOperiaatteesta ja pitkista tydsuhteista on haviamassa (Koskinen 2016).

1.2 Kehittamishankkeen tavoite

Kehittdmishankkeen tavoitteena on luoda myyntiprosessille uudenlainen
parannettu toimintamalli. Toimintamallin ymmartdminen edesauttaa
myyntiorganisaatiota kehittymaan ja kehittdmaan itseaan
asiakaslahtdisempaan ja parempia asiakaskokemuksia tuottavaan

tyoskentelymallia kohti. Toikko & Rantasen (2004, 14) mukaan



kehittamistoiminnalla luodaan uusia toimintatapoja ja rakenteita, joiden
tuomia kaytantéja on mahdollista hyddyntaa myods muissa

organisaatioissa.

Kehittamishankkeella pyritaan varmistamaan uuden toimintamallin vaatima
osaaminen uudistuvassa myynninjohtamisen innovatiivisessa maailmassa.
Tarkoituksena on kehittdd myyntiorganisaation jatkuvaa oppimista ja
kehittd& osaamiseen uusia lahestymistapoja. Myyntitydhon itsessaan liittyy
paljon vuorovaikutustaitoja vaativaa osaamista seké yhteistyotaitoja. On
oltava taitoa lukea asiakasta ja rohkaista ottamaan askel juuri haluttuun
suuntaan. On pystyttadva sopeutumaan nopeasti eri tilanteisiin ja osattava

ohjata tilannetta myds haluttuun suuntaan. (Mantyneva 2001, 15-19.)

Henkildstén osaaminen on yritykselle arvokas resurssi, jonka avulla
yrityksen on mahdollista saavuttaa kilpailuetua muihin kilpailijoihinsa
nahden ja luoda lisdarvoa asiakkailleen. Tama tulee korostumaan
tulevaisuudessa vield entisestdan nopeasti muuttuvassa tydelamassa.
Osaamista vaaditaan jatkuvasti enemman niin tyontekijoilta, kun
johdoltakin. (Hasu 2017.)

1.3 Tutkimuskysymykset ja rajaukset seka teoreettinen viitekehys

Kehittamishankkeessa tutkitaan, mista tekijoista asiakaskokemus
muodostuu ja miten luodaan erinomaisia asiakaskokemuksia. Naista
tekijoista on laadittu tutkimuskysymykset, ja naiden tutkimuskysymyksien

avulla selvitetéaan ja haetaan ratkaisua tavoitteisiin.
Tutkimuskysymykseksi muodostui seuraava:

Minkélaisella toimintamallilla voidaan saavuttaa tai luoda paras
asiakaskokemus, ja mista hyva asiakaskokemus muodostuu ja mitd muuta

0Saamista se vaatii?

Kehittdmishanke rajataan koskemaan teknisen tukkukaupan yrityksia
konepajateollisuudessa ja vastaamaan riittavan laajan otoksen

tdmanhetkisen kehityskohteen tarpeeseen.



Kehittamishankkeen tietoperustassa kaydaan lavitse sita, miten
myyntiorganisaatiossa luodaan erinomaisia asiakaskokemuksia ja mista
eri tekijoista erinomainen asiakaskokemus muodostuu.
Kehittamishankkeen teoreettisesta viitekehyksesta (Kuvio 2) selviaa,
kuinka aiheet ovat kesken&éan yhteydessa. Prosessin keskiéssa on aina
asiakas, ja muiden kerrosten tehtdvana on vastata asiakkaan vaatimuksiin
ja luoda naiden vélille erinomaisia asiakaskokemuksia mahdollisimman

sujuvasti eri kerrosten valilla.

KUVIO 2. Kehittamishankkeen teoreettinen viitekehys



1.4 Tyon rakenne

Luvussa 2 on tietoperusta ja esitellaan kirjallisuuskatsaus, joka keskittyy
CEM (Customer Experience Management) / CRM (Customer Relationship
Management) -asiakaskokemuksen ympérille ja jossa kaydaan lavitse
my6s uuden Flywheel-toimintamallin vaikutus erinomaisen
asiakaskokemuksen muodostumiseen. Nama luovat samalla pohjan

toimintamallille ja sisallolle.

Luvussa 3 kasitellaan tutkimuksen tavoitteet ja tutkimus- ja
kehittamismenetelmat seka aineisto ja analysointimenetelmét. Luvussa

kaydaan lavitse myos aineiston hankintatavat ja perustelut niiden kaytolle.

Luvussa 4 esitelld&n tutkimushankkeen tulokset seka paivitetty
toimintamalli Teknisen Tukkukaupan myyntiprosessiin paremman

asiakaskokemuksen saavuttamiseksi.

Luvussa 5 kaydaan lavitse tutkimuksen johtopaattkset, pohditaan
vastauksia tutkimuskysymyksiin ja niiden kaytettavyyttd omassa tyossa
seka otetaan kantaa kehittamismahdollisuuksiin. Luvussa 5 kasitellaan

my06s tydn onnistumista, luotettavuutta ja muita arvoja.



2 KEHITTAMISHANKKEEN TIETOPERUSTA

2.1 Asiakaskokemus kasitteena

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan tunteita ja kokemuksia (Shaw & lvens
2005, 43), joiden pohjalta asiakas palaa yha uudelleen yrityksen
palveluiden pariin ja kayttdmaan yrityksen tuotteita, seka suosittelemaan
niitd muille saman asiakasryhman asiakkaille Fischer ja Vainio (2014, 9).
Positiivisen asiakaskokemuksen saavuttamiseksi tulee yrityksen
huomioida asiakkaantarpeet yksilona, kuunnella asiakasta ja ymmartaa
asiakkaan tunteet ja tahtotila Shaw & Ivens (2005, 165), seka pidettava
aktiivisesti yhteytta asiakkaaseen ja l6ydettava ratkaisut kysymyksiin
mahdollisimman nopeasti. Yrityksen on myds pidettava asiakkaille
antamansa arvolupaukset ja tarjottava asiakkaillensa parasta mahdollista
palvelua (Fischer & Vainio 2014, 176-177).

Asiakaskokemus ei siis ole rationaalinen paatés vaan yksittaisten
asiakkaiden tekemat tulkintojen summat, josta kokemus muodostuu.
Tahan vaikuttavat voimakkaasti myds asiakkaiden tuntemukset seka
heidan alitajuntaisesti tehdyt paatokset. Yrityksella on aina mahdollisuus
vaikuttaa siihen, millaisia kokemuksia he luovat asiakkailleen. (Loytana &
Kortesuo 2011, 11.)

Shaw & Ivens (2005, 11-12) maarittelevat seitseman kohdan filosofian
hyvan asiakaskokemuksen luomiseen. Hyvat asiakaskokemukset
mahdollistavat strategisen ja pitk&daikaisen kilpailuedun. Naiden
asiakaskokemusten ylittAminen toistuvasti luo jatkuvuuden
asiakassuhteeseen niin emotionaalisella tunnetasolla kun aineellisellakin
tasolla. Inspiroiva ja empaattinen johtajuus heijastuu myos
asiakasempatiana hyvaan asiakaskokemukseen samaan tapaan kuin
hyvat ystavyyssuhteetkin lujittuvat. Toimia suunniteltaessa ulkoa sisaan -
logiikalla saavutetaan rakennuspalikoiden tapaan tukevampia ja parempia
asiakaskokemuksia. Liikevaihtoa kasvattavia ja kustannuksia vahentavia

toimia voidaan saavuttaa asiakastyytyvaisyysarvoa korostaen.



Kortesuo ja Loytana (2011, 45) maarittelevat asiakaskokemuksen olevan
"niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas
yrityksen toiminnasta muodostaa”. Kortesuon ja Loytanan (2011, 43-49)
mukaan asiakaskokemuksen muodostumisessa on psykologisesti nelja
nakokulmaa (Kuvio 3). Asiakkaan minédkuvan tukemiseksi huonon palvelun
ei pida loukata mindkuvaa vaan pyrkia tukemaan sita. Tulee myo6s pyrkia
yllattamaan ja luomaan elamyksia paremman palvelun ja
asiakaskokemuksen kautta mita asiakas mahdollisesti osaa odottaa
asioidessaan yrityksessa. Nain toimien yritys vahvistaa mielikuvia ja
tunteita, jotka asiakas muodostaa yrityksen toiminnasta ja luo paremmat
edellytykset sille, etta yritys jad asiakkaan mieleen ja néin luo edellytykset
asiakassuhteen jatkumiselle.

I CEENELCEERRMIGELCVEE]

2. Yllattaa ja luo elamyksia

3. Jaa mieleen

4. Saa haluamaan lisaa

KUVIO 3. Asiakaskokemuksen nakokulmat (Loytana & Kortesuo 2011,
43-49).



Fischer ja Vainio (2014,165) méaarittelevat, etta asiakaskokemus on
asiakkaan subjektiivinen odotusarvo palvelukohtaamiselle. Asiakkaan
tyytyvaisyysasteeseen vaikuttaa se, miten tarkedna asiakas pitda palvelun
nopeutta ja saatavuutta. Asiakas mygs arvottaa palvelun korkeammalle,
jos se ylittda hanen odotusarvonsa. My6s Zwilling (2014) korostaa, etta
asiakkaat etsivat arvoa jokaisesta kokemuksestaan. Fischer ja Vainio
(2014, 17-18) korostavat myos yksilon vastuuta ja kokemuksen kautta
syntyvad ymmarrysta seka siita, etta luopumalla omista intresseista
kokonaisuuden hyvaksi voidaan my6s henkilékohtaisella sitoutumisella

vaikuttaa asiakaskokemukseen.

Merholzin (2009) mukaan yritysten tulisi tunnistaa miké on hyva
asiakaskokemus, ja sen jalkeen koordinoida tarvittavat menettelytavat,
prosessit, kohtaamispisteet ja jarjestelméat tukemaan tata asiakaskokemus
prosessia. Myds Meyerin ja Schwagerin (2007) mukaan
asiakaskokemusta tulee johtaa kaikissa asiakkaan ja yrityksen valisissa
vuorovaikutustilanteissa, mika edesauttaa tuottamaan asiakkaalle entista

parempia osto- ja palvelukokemuksia.

2.2 Myyntiosaamisen taustoja

Tydelaméan vaatimusten muuttuessa yh& nopeammin my6s myynnin on
kehityttdva ja muututtava mukana. Myyntity6 heréattda inmisissa useasti
vahvoja ja jopa ristiriitaisia tunteita. Asiakkaiden haasteisiin on tarkeaa
etsia ratkaisuja yhdessa myyjien kanssa, ja enaa ei niinkaan suosita

valmiita olemassa olevia ratkaisuja. (Nortio 2014.)

Ratkaisukeskeinen myynti on ollut jo pidemman aikaa pinnalla, ja siita on
muodostunut yleinen kasite asiakkaiden keskuudessa. Myyjalla tulee olla
esittda ratkaisuja asiakkaiden ongelmakohteisiin, tai tulee osata
havainnoida naita mahdollisia kohteita, mink& pohjalta paastaan
myynnillisesti eteenpéin ja pystytaan tarjpamaan parempaa
kokonaispalvelua. (Nortio 2014.)



Asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen on tarkea osa nykyaikaista
myyntiosaamista (Filenius 2015, 21). Tavarantoimittajilla on usein
tuotekeskeinen ndkemys oman tuotteensa hyvyydesta asiakkaan
ongelman ratkaisemiseksi, kun taas asiakkaan ndkemys on enemmankin
ratkaisulahtoinen tai tuottavuuslahtoinen. Asiakkaan sanoman kuuleminen
ja sen ymmartaminen on tarkeimpia, ellei tarkein myyjan ominaisuuksista.
Myyijalla on oltava myds vahva tahtotila kehittaa seka itsedan etta
asiakassuhteitaan. Myyjan tulee myds oppia tunnistamaan omat
heikkoudet ja vahvuudet seké oppia hyddyntamaan naita paivittaisessa

myyntitydssa. (Nortio 2014.)

Myyntiosaamiseen liséksi hyvan myyjan ominaisuuksiin kuuluu
asiakkuusosaaminen, jonka ensimmainen askel on ymmarrys asiakkaan
liketoiminnasta ja tarpeista. Asiakkuusosaamisen kehittamisen avulla
pystytddn myods luomaan asiakasempaattisempaa yrityskulttuuria, joka
taas synnyttaa tahtoa ja kykyéa loytaa asiakastietdmyksesta lisaa
kilpailuetua. (Mattinen 2017.)

Asiakasempatia tai toiselta nimitykseltdan asiakaslahtoisyys luo
mahdollisuuksia syvallisemmin ymmartaa asiakkaan tarpeita, odotuksia ja
motiiveja. Empaattinen myyja yrittd& pikemminkin tietoisesti asettua
asiakkaan asemaan. Perinteisen asiakkuusosaamisen tasolla myyja ja
asiakas eivat ole vield kohdanneet kunnolla, ja tdméa on synnyttanyt
tarpeen asiakasempatialle. (Mattinen 2006, 10-11, 25; Ekonomi-lehti
2017.)

Ammattitaitoinen johtaminen vaatii vahvaa osaamista ja kyvykkyytta
liketoimintojen kaikilla kolmella p&&alueella ja niiden risteyskohdissa
(Kamensky 2010, 49). Teknologisen ja taloudellisen osaamisen lisaksi
tarvitaan myds vahvoja sosiaalisia taitoja. Kamensky maarittelee
johtamisen seuraavasti. "Johtaminen on kyky aikaansaada tuloksia
organisaation kanssa. Tulokset tarkoittavat kaikkia liiketoiminnan kolmea
tavoiteryhmdaa: kannattavuutta, jatkuvuutta ja kehittymista seka niiden

vuorovaikutusta”. (Kamensky 2010, 49.)



Osaamisen johtamisen tarkeimpid osa-alueita on yrityksen tyéntekijoiden
ammattitaidon kehittaminen ja sen yllapitaminen seka taman tehokas
hyodyntaminen yrityksessa. Tama tulisi nahda myoés kestavan
kilpailukyvyn yllapitajana. Yksilotason osaaminen on yrityksen osaamisen
avaintekija, silla ei ole olemassa sellaista osaamista, joka syntyisi ilman
osaavaa henkilostba. Ymmartaakseen osaamisen johtamista tulisi ensin
ymmartaa yksilon tarpeet oppimisen ja osaamisen polulla. (Viitala 2013,
170.)

Asioiden johtaminen on selviytymista asioiden monimutkaisuuden kanssa,
kun taas johtajuus on selviytymista muutoksen kanssa. Kotterin kasityksen
mukaan johtaakseen ihmisié tulee myds huomioida asiat ja tapahtumat
niiden ymparilla. Paastakseen yli esteista kohti tulevaisuuden visiota tulee
kommunikoinnin ja ohjailun avulla auttaa ihmisia paasemaan tahan
tavoitteeseen. (Kotter 1990, 23-25.)

Innovaatiojohtamisen pyrkimys on tukea uusien innovaatioiden syntymista
ja nain edesauttaa yrityksen kehityksen jatkumoa. Prosessi ei ole
pelkastaan ideasta tuotteeksi -prosessin johtamista, vaan
innovaatiojohtaminen on myd6s ihmisten ja resurssien johtamista. (Steiber
ym. 2016, 255.) Parhaat myyjat ovat innovaattoreita, jotka pystyvat
luomaan uusia menetelmia kayttad asiakkaidensa mediaa ja sanomaa
tavoitteiden saavuttamiseen, ja siksi hyva myyja pystyy tekemaan
itsestaan toivotun kumppanin. Myyja, joka luo lisdarvoa asiakkaalle, pystyy
luomaan kestéavan ja pitkaaikaisen asiakassuhteen ja kasvattamaan
valimatkaa ja kilpailukykya kilpailijoihinsa n&dhden. Myyj4, joka on
omaksunut ndma piirteet, on jatkuvasti asiakkaiden tilanteiden ja tarpeiden
tasalla. Hanella on myas valmiudet ennakoida paremmin tulevia muutoksia
ja auttaa luomaan parempia asiakaskokemuksia yrityksen ja myyjan
valille. (Keskinen ym. 2013. 71-73.)

Kun ajatellaan organisaation myyntitiimin roolia muuttuvassa
markkinatilanteessa, sen taytyy tehda paljon asiakaskaynteja ja kohdata
runsaasti asiakkaita lI0ytadkseen oikeanlaisen asenteen omaavia

potentiaalisia ostajia. Voimakas ja laadukas aktiivinen myyntity6 oikeille



kontakteille mahdollistaa selviamisen (suunta-maara-laatu). Kaikilla
toimialoilla on vahvoja toimijoita ja haastajia. Nama yritykset joutuvat nyt
miettimaan tarkasti, millainen asiakasrajapinnan toiminta palvelee
yrityksen kilpailukykya lyhyella ja pitkalla aikavalilla. Asiakasrajapinta on
innovaation ydin, ja nykyisessa arjessa on syyta tarkastella todella tarkasti,
mika rooli myynnilla on nyt ja millainen sen todella pitaisi olla

tulevaisuudessa. (Keskinen ym. 2013. 71-73.)

Ellet myy, kukaan ei osta. Myyntity0 itsess&én on aggressiivista, ja
asiakaskokemus siitd muodostuu monelle vastenmieliseksi jatkuvien
yhteydenottojen vuoksi. Asiakkaat voivat kylla olla kiinnostuneita
kategoriasta ja tarjotusta palvelusta, mutta eivat kyseisen yrityksen
kohtaamisesta. Parhaiten menestyvat haastajat onnistuvat luomaan
itselleen edullisen ja uniikin position markkinassa. Heidan tuotteisiinsa ja
palveluihinsa siséltyy innovaatio sekéd emotionaalisia, rationaalisia tai hyvin
kaytannonlaheisid vahvuuksia, jotka he onnistuvat kommunikoimaan
kirkkaasti selviytydkseen. Kun yritys haluaa paasta asiakkaan
harkintalistalle, tehokkaimmat tavat ovat usein tunnetut brandit,
tunnettuuden vahvistamiseen viestinnalla, tuotetesteilla ja sosiaalisen
median keinoin. (Keskinen ym. 2013, 64—65.)

2.3 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtamisen tulisi olla ydinosa yrityksen strategiaa ja
visiota, ja se on aina erilainen riippuen yrityksen toimialasta.
Asiakaskokemusten johtamisesta pystytdén erottelemaan kuusi eri osa-
aluetta (Kuvio 4), ja nd&méa kuvaavat eri osa-alueiden rakentumista
kokonaisuudeksi. (Loytana & Kortesuo 2011, 165-167.)
Asiakaskokemuksen johtaminen maaritellaan usein yrityksen strategiaan,
joka luo toiminnoille tarvittavan selkdrangan tavoitteineen ja mittareineen.
Asiakaskokemuksen johtaminen on jatkuva prosessi, jota tulee
pitkdjanteisesti kehittédd, ja sen yllapitdminen eri kosketuspisteissa on aina
erilainen yrityksen ja sen palveluiden mukaan. Asiakaskokemuksen

toteuttajina toimivat aina yrityksen tyontekijat, jotka organisoivat ja



jalkauttavat asiakaskokemusstrategian kaytantéon. Tulee siis huomioida jo
rekrytointivaiheessa, etté tyontekijalla on oikeanlainen asenne

asiakasrajapinnassa toimimiseen. (Loytana & Kortesuo 2011, 165-179.)
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KUVIO 4. Asiakaskokemuksen johtamisen portaat (Loytana & Kortesuo
2011, 167)

Toimintatapojen maarittelyn ja strategian kehittamisen jalkeen yritys voi
keskittyd kouluttamaan ja rekrytoimaan henkilokuntaa naiden
asiakaskokemustavoitteiden saavuttamiseksi. Oikeanlaisten tyontekijoiden
rekrytointi on avain onnistumiseen, ja tassa tulisikin keskittya enemman
tyontekijan asenteeseen osaamisen sijasta (Hyken 2011, 105).
Osaamisen lisddminen koulutuksen kautta on aina helpompaa kuin

asenteiden muuttaminen (Loytana & Kortesuo 2011, 170-172).

Dubberlyn ym. (2008) mukaan asiakaskokemusten summa eri
kosketuspisteiden kautta ajateltuna muodostaa vaikutelman tuotteesta tai

palvelusta sen kontekstissa, ja téasta kokonaisuudesta muodostuu



asiakaskokemus. Useasti onnistunut asiakaskokemus syntyy myds
asiakkaan kanssa kaydyn keskustelun tai matkan tuloksena (Richardson
2010). Tama asiakaskokemus on lopputulos siita arvoketjusta, jonka lapi
asiakas yrityksen kanssa toimiessaan kulkee. (Gerdt ym. 2016, 16.)

Arvoketjun yllapitdminen on yritykselle tarkea kilpailukeino, jolla luodaan
asiakkaalle erinomaisia asiakaskokemuksia, jotka luovat asiakkaalle
lisdarvoa ja etua. Talla informaation aikakaudella yritysten
reagointinopeudesta tulee myds yha kriittisempi kilpailukeino. (Loytana &
Korkiakoski 2014, 15-17.)

Asiakaskokemuksessa tulee ymmartaa, ettei se ole koskaan valmis, vaan
sitd tulee jatkuvasti kehittda ja omaksua asiat asiakkaan nakokulmasta.
Asiakasta tulee palvella paremmin (Filenius 2015, 24.), koska asiakas on
keskipisteessa ja hanet tulee yllattaa yha uudelleen tarjoamalla jotakin
uutta ja parempaa kun kilpailija jotain, joka luo huomattavaa lisdarvoa
asiakkaalle (Seipell 2013).

Asiakaskokemuksen muodostavat niin tunteet kuin kaytannon teotkin,
joista syntyy asiakaskokemuksen kokonaisuus. Tahan vaikuttavat kaikki
asiakkaan kohtaamiset yrityksen kanssa (Muuraiskangas 2019, 4).
Yrityksen tavoitteena on myos erottautua kilpailijoistaan paremman
asiakaskokemuksen tuottamiseksi asiakkaalle. Tama voi tapahtua
personoiduilla teknologisilla ratkaisuilla, jotka erottuvat Kilpailijoista ja
luovat lisdarvoa asiakkaalle (Soudagar, lyer & Hildebrand 2012, 3-5).
Verhoefin ym. (2009, 38) mukaan asiakaskokemuksen johtaminen voidaan
myos liittd& osaksi liiketoimintastrategiaa, jonka tavoitteena on johtaa
asiakaskokemusta tuottamaan arvoa seka yritykselle etta asiakkaalle.

Shaw’n & lvensin mukaan erinomaisen asiakaskokemuksen rakentamista
voidaan ajatella pyramidina, jota katsotaan ylhaalta kasin. Pyramidin
jokainen sivu pitda sisallaan organisaation paatoiminnot (myynti,
markkinointi, palvelu ja tukitoiminnot). Erinomaisen asiakaskokemuksen
rakentamiseksi on noustava ja rakennettava asiakassuhdetta askel

askeleelta huipun saavuttamiseksi Shaw & lvens (2005, 148). Loytanan ja



Kortesuon (2011, 21) mukaan asiakaskokemuksen johtamisen tavoitteena
on, etta asiakkaalle luodaan kokemuksia, jotka ovat hanelle

merkityksellisia.

Todellinen kilpailuetu syntyy yrityksen sisalla, mika edellyttada uutta
ajattelutapaa ja toimintaa yli eri myynnillisten rajapintojen.
Asiakaskokemuksen erinomaisuuteen voidaan vaikuttaa omalla
kayttaytymisella, joka auttaa kehittamaan positiivisia
vuorovaikutustilanteita myds asiakkaan suuntaan (Fischer & Vainio 2014,
177-179).

2.4 Tiedolla johtaminen -kestéava johtamismalli

Yritysten valisessé kaupassa on pitkdan hyddynnetty myyntifunnelia
(Myyntifunnel, funnel ja toiselta nimeltd&dn myos suppilomalli on ollut
kaytdssa myynnissa ja markkinoinnissa pitkaan, katso kuvio 5.) ja CRM-
tydkaluja, joiden avuilla allokoidaan myynnin resursseja Lyly-Yrjanainen
ym. (2018, 72).

CRM vakiintui k&sitteena 1990-luvun alussa. Se tarkoittaa
asiakkuudenhallintaa, asiakashallintaa tai tydkalua asiakassuhteiden
johtamiseen (Oksanen 2010, 21). CRM:ssa kyse ei ole yksistaan
tietojarjestelmasta (Sahlsten 2012), vaan myos liikketoiminnan tavoitteista
ja kehittamisesta kohti asiakaskeskeisempaa ajattelutapaa (Oksanen
2010, 75).

CRM on osa ydinliiketoimintastrategiaa, joka yhdistaa sisaiset prosessit ja
ulkoiset verkot, jotta asiakkaille voidaan luoda erinomaisia
asiakaskokemuksia ja palvelumahdollisuuksia (Buttle 2009, 187). CRM-
strategian jalkauttaminen yrityksessa riippuu monista eri tekijoista. Peelen
listaa nelja tarkedé elementtia, jotka tulee huomioida ja jotka ovat:
asiakastietamys, asiakassuhdestrategia, viestinté ja henkilokohtainen

arvolupaus (Peelen 2005, 7).

Myynnin automatisointi helpottaa myyjien asiakkuuksien hallintaa.

Jarjestelmasta saatavan ajantasaisen tiedon avulla pystytdan



parantamaan asiakashallintaa seka saavuttamaan nopea tiedonkulku
asiakastapahtumista suoraan myyjalle. Asiakastiedon parempi hallinta
myds mahdollistaa yksil6llisen asiakasléhtdisen markkinointiviestinnan.
Tama myos mahdollistaa tarkemman asiakaskohtaisen hinnoittelun seka

myynnin kasvun yritykselle. (Richard ym. 2008, 126-128.)

Naissa liiketoiminnoissa myynti toimii usein hyvin laheisessa suhteessa
markkinoinnin kanssa, silla koko prosessi suunnitellaan funnelin
optimoimiseksi: prospektit, liidit, tarjoukset ja kaupat. Haasteena tassa
lahestymistavassa on se, etta myynti nahdaan vain tyéntavana funktiona,
joka tarjoaa mahdollisimman korkeaan hintaan. Parhaat
myyntiorganisaatiot tekevat syvasukelluksen asiakkaiden tilanteeseen,
tunnistavat haasteita sekéa kohdentavat tarjpamansa tuotteet ja palvelut
ratkaisuiksi asiakkaiden ongelmiin, jotka ovat tiedostettuja aikaisempien
asiakaskontaktointien kautta. Naissa organisaatioissa myynti on
asiakkaiden tilanteen ja haasteiden paras ymmartaja ja pystyy tarjoamaan
todella arvokasta tietoa tuote- ja palvelukehityksen tueksi. (Lyly-Yrjanéinen
ym. 2018, 71-72.)

Tyontava myynti tai samanlaisen samoilla ominaisuuksilla varustetun
tuotteen myynti ei menesty kovinkaan hyvin nykyisessa
liketoimintaymparistossa. Asiakas ei nae taméankaltaisille tuotteille tai
palveluille tarvetta, vaan myyja usein asiakkaan painostuksesta paatyy
laskemaan hintoja saadakseen kotiutettua kaupan. Myyjien tulee
kuunnella asiakasta ja innovoida yhdessa heidan kanssaan toimivampia
ratkaisuja seka pyrkia yhd enemman ratkaisukeskeiseen toimintamalliin.
Samalla myyja keréaé arvokasta tietoa ja osaamista asiakkaasta oman
liketoiminnan kehittamiseksi. Kuuntelemisen taito ja asiakkaan ajatusten
arvostaminen lisdavat luottamusta ja edesauttavat brandin arvostusta.
(Keskinen ym. 2013. 178.)

Syvdllisen tiedolla johtamisen sijasta yritykset syyllistyvat varsin usein
massamarkkinointiin, jossa samansisaltéinen materiaali jaetaan
mahdollisimman monelle vastaanottajalle. Yritykset eivat osaa tai halua

kayttaa omaa tietokantaansa tarpeeksi tehokkaasti, vaikka tahan on kaikki



mahdollisuudet, koska nama tietokannat ovat suuria ja sisaltavat tarkkoja
asiakastietoja. (Keskinen ym. 2013, 51-52.)

2.5 Asiakasprosessin johtaminen

Asiakasprosessin johtamiseen liittyy monia ndkdkantoja, jotka myos
jakavat mielipiteitd puoleen ja toiseen. Asiakkaan liiketoiminnan ja
prosessien tunteminen luo mahdollisuuksia asiakkaiden kanssa parempien
ratkaisuiden |0ytymiseen ja arvontuoton kasvattamiseen asiakkaan
kulloisiinkin tarpeisiin. (Mattinen, 2006, 10.)

Funnel on edelleen kayttokelpoinen suunnittelutytkalu, kunhan siihen ei
suhtaudu taysin kirjaimellisesti (Kuvio 5). Todennakdisimmin korkeimman
ja nopeimman sijoitetun padomatuoton saa toteuttamalla jatkuvaa
testaamista online-ymparistdssa, jolloin marginaalisilla muutoksilla

konversio saattaa hyvinkin kaksinkertaistua (Keskinen ym. 2013, 32).
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KUVIO 5. Funnel-esimerkki (mukaillen Keskinen ym. 2013, 33)

Funnelin vieras kategoria tarkoittaa sita, etta asiakas ei tunne kategoriaa,
hanella ei ole tietoa siihen liittyvasta tarjonnasta ja hanen tietamyksensa
siité on erittdin vahaista. Vieraassa kategoriassa asiakas kay itse lavitse
polun oppimisen ja eri vaihtoehtojen valilla saadakseen tukea ja tietoa
lopullisen p&atoksensa tueksi. Tyon maaré on talléin huomattavasti
suurempi kuin tutussa kategoriassa, jonka intensiteetti on huomattavasti
matalampi. Funnelin ylapaahan tuodaan mahdollisimman paljon asiakkaan
kiinnostusta ja haluja synnyttavaa tietoa, joka sitten jalostuu matkalla

lopulliseksi toimenpiteeksi. (Keskinen ym. 2013, 33-34.)

Funnelin sijasta Flywheel

Brian Halligan esitteli Inbound 2018 -messuilla uudenlaisen
l&hestymistavan yritysten asiakaskokemusten ja téatéa kautta tuottavuuden
kasvattamiseksi. Flywheel-ajattelutapa on uusi tapa kasitella
asiakaskokemuksen johtamista kokonaisuutena, jossa asiakas on kaiken
keskidssa ja jossa sitéa tukemassa ovat muut prosessit. Taman takia
tieteellisia tutkimuksia asiasta on erittédin hankala l6ytaa. Blogi kirjoituksia
ja artikkeleita on paremmin saatavilla, joten asiaa pyritddn avaamaan ja
kasittelemaan niiden kautta mahdollisimman laajasti ja useasta

nakokulmasta.

Jim Collins synnytti ensimmaisen ajatuksensa Funnelin korvaamisesta
Flywheel-ajattelumallilla, uudella markkinoinnin johtamistavalla, jossa
asiakaskokemuksen jatkuva parantaminen on osa kaikkia

asiakaskokemuksen osa-alueita. (Bird 2018.)

Ensimmaisia tuloksellisesti Flywheel-tapaa kayttaneitd yrityksia on
Amazon (Amazon.com, Inc). Amazonin johtamisperiaatteet |ahtevat
vahvasti asiakkaasta ja asiakkaan tarpeista. Amazonin johto otti Flywheel-

konseptin kayttdonsa ja muokkasi siitd omanlaisensa (Collins 2019).



Asioita ryhdyttiin tarkastelemaan toisesta nakovinkkelista ja alettiin
tydskennelld voimakkaasti sen eteen, etta asiakas on tyytyvainen
saamaansa palveluun, ja nain luottamussuhde syvenee asiakkuuden
aikana. Amazonin tavoitteena on luoda asiakasymmarryksen kautta
uniikkeja asiakaskokemuksia, ja tdma on edelleen iso osa yrityksen
strategiaa. (Amazon 2019; Seely, 2016.)

Oheinen piirros (Kuvio 6) kuvaa ensimmaisia Jeff Bezosin piirtamia
ajatuksia Flywheel-ajattelumallista. Ajatuksena on, ettd mitd vahemman
kitkaa on eri prosessien valilla, sen paremmin kokonaisuus toimii ja sitéa

parempi on asiakkaan saama asiakaskokemus (Holbrook 2016).
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KUVIO 6. Amazonin ajatus Flywheel-mallista vuonna 2001 (amz-

expert.pro, 2018)

Perinteinen Funnel myynnin ja asiakaskokemuksen johtamismallina on jo

vanhentunut eikd huomioi esimerkiksi sosiaalisen median mukanaan



tuomia mahdollisuuksia (Terry 2018). Funnel myds kasitetddn visuaalisena
ja datakeskeisena mallina, jonka ongelmana on sen staattisuus. Tarvitaan
siis uusi dynaamisempi lahestymistapa, joka ei meneta energiaansa vaan
pitdé& prosessin liikkeessa ja lisdarvoa tuottavana. (Terry 2018; Dick 2018.)

Funnel-mallissa markkinointi tuottaa liidit ja myynti myy, minka
seurauksena syntyy uusia asiakkuuksia (Keskinen ym. 2013, 33—-34).
Flywheel-mallissa nama keskeiset kolme osaa koostuvat yrityksen
markkinoinnista, myynnista ja asiakaspalvelusta (Kuvio 7).
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KUVIO 7. Hubsbot-malli uudesta ja vanhasta tavasta (Inbound 2018)

Funnel-malli toimii myynnin ja markkinoinnin parissa, mutta nykyaikana
asiakas ohjaa hyvin vahvasti ostoprosessia ja haluaa parempaa palvelua
koko tuotteen tai palvelun elinkaaren ajalle (Halligan 2018).
Asiakaskokemusta tulee siis parantaa ja personoida jatkuvasti, jotta
yrityksen kilpailukyky pysyy myo6s jatkossa kilpailijoiden edella ja pystytaan
tuottamaan asiakkaille ylivoimainen asiakaskokemus (Sanders 2018).

Ylivoimaisen asiakaskokemuksen tarjoaminen osana myynti-,

markkinointi- ja palveluvalikoimaa ja taman kehittdminen ennen myyntia,



sen aikana ja sen jalkeen avaa yrityksille uusia mahdollisuuksia toimia
paremmin oman alan kilpaillulla pelikentélla. Tassa avainasiana on
kaikenlaisen kitkan vahentdminen prosessissa, mika lisaa
asiakastyytyvaisyytta ja luo paremman mahdollisuuden syvallisemman
asiakaskokemuskulttuurin luomiseksi. (Terry 2018; Nielsen 2018.)

Flywheel-mallin keskeinen periaate

Flywheel-mallissa on esiteltyn& kaikki nelja osa-aluetta, jotka vaikuttavat
asiakkaan matkan vaiheisiin, ja niista asiakas on keskipisteena ja muut
kolme (markkinointi, myynti, asiakaspalvelu) siihen vaikuttavaa osa-aluetta
muodostavat ympyran kehan (Meyer 2019; Koplow-McAdams 2019).
Erinomaisen asiakaskokemuksen luomiseksi on kitka asiakkaan ja muiden
osa-alueiden kosketuspisteissa (Kuvio 8.) pyrittava pitamaan

mahdollisimman pienena (Kéliner 2019).
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KUVIO 8. Flywheelin osa-alueet (Inbound 2018)



2.6 Asiakkuusosaaminen

Myyntiosaamisen liséksi hyvan myyjan ominaisuuksiin kuuluu
asiakkuusosaaminen. Asiakkuusosaamisen ensimmaisissa vaiheissa tulisi
sisdistaa hyvin asiakkaan liiketoimintaa ja tarpeita, jotka edellyttavéat
asiakkaan kuuntelemista. Asiakkuusosaamisen kehittamisen avulla
pystytddn myds luomaan asiakasempaattisempaa yrityskulttuuria, mika
taas synnyttaa tahtoa ja kykya loytaa asiakkuusosaamisella lisaa

kilpailuetua eri segmenteissa oleville asiakkaille. (Ekonomi-lehti 2017.)

Asiakassegmentoinnilla tavoitellaan tyytyvaisia asiakkaita ja kannattavaa
liketoimintaa, mutta asiakaskannattavuutta ei tulisi kayttda suoraan
kannattavuusjakauman perusteena. Oikeanlaisella asiakkuuksien
segmentoinnilla tavoitellaan kaytettavissa olevien resurssien oikeanlaista
hyodyntamista tehokkaammin arvoa tuottaviin asiakkuuksiin. (Mantyneva
2001, 39-40; Alamutka & Mantyneva 2004, 49.)

Segmentointi voi myds tapahtua asiakaslahtdisesti, jolloin asiakkuudet
jaetaan dynaamisiin segmentteihin, joissa asiakkaat kayttaytymisellaédn
iimaisevat mihin tuoteryhmaan tai palvelualueelle he kuuluvat.
Segmentoinnin ytimessa on ymmartaa, kenelle tehdéén ja mita kannattaa
tehda seka miten energia ja resurssit kannattaa jakaa. Kaikista asiakkaista
ei koskaan tule kannattavia, joten myds poissulkeminen on

segmentoinnissa tarkeaa. (Keskinen ym. 2013. 202.)

Strategisesti ajateltuna avainasiakkaille tulee tehdéa useita segmentointeja
kannattavuuden hahmottamiseksi, jotta saadaan tarkastelun kohteeksi
kaikki tarkeéaksi luokiteltu tieto asiakkaista, ja ndin kaikki tarkeat
kannattavuusdesiilien n&dkokulmat tulevat huomioiduiksi. Segmentoinnilla
luodaan perustaa yrityksen asiakaslahtotiselle toimintakulttuurille, jonka
osa-alueita ovat toimintatavat, asiakaskohtaamiset, markkinointiviestinta,
logistiikkaprosessi ja tuotantoteknologia. (Mantyneva 2001, 41-42; Ala-
Mutka & Mantyneva 2004, 53-54.)



Asiakkaat voidaan segmentoida kannattavuuden tai aktiivisuuden
mukaisesti, kun kyseessa on asiakaskokemus B2B-maailmassa.
Kannattavuussegmentissd maaritetaan, kuinka kannattavia nykyiset
asiakkaat ovat suhteessa niiden vaatimaan tydmaaraan seka ovatko ne
tuloksentuojia vai vasta kandidaatteja. Lifestyle-segmentointi soveltuu
paremmin kuluttaja-asiakkuuksiin ja niiden asiakaskokemuksen
johtamiseen. Lifestyle-ajattelussa kaytetaan perinteisempéaa jakoa, jossa
asiakkaat luokitellaan niiden tilanteen, elaméantyylin, persoonan ja arvojen
mukaisesti. (Loytana & Kortesuo 2011, 129-133.)

Aktiivinen myyminen

Eri toimialojen suhde myyntiin ja ostamiseen vaihtelee, ja myods
palvelukategorioiden dynamiikassa on vaihtelua. Brandiltaan vahvat
tuotteet nousevat brandiltaan heikompia tuotteita helpommin asiakkaan
kiinnostuksen kohteeksi, jolloin ostaja nousee aktiiviseksi osapuoleksi
(Kuvio 9). Vastaavasti brandiltaan heikommilla tuotteilla myyjan aktiivisuus
korostuu entisestaan. Tarkeimpia tekijoita ovat yrityksen asema asiakkaan
hankintalistalla ja se, minkalainen kysynta tuotteella on markkinoilla ja
vaikuttaako markkinoiden liikehdinta kysyntaan. (Keskinen ym. 2013, 58—
59.)

Aktiivisen osapuolen rooli
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KUVIO 9. Aktiivisen osapuolen rooli, mukaillen (Keskinen ym. 2013, 58)



Tybn muuttuessa yha digitaalisempaan ja nopeatempoisempaan suuntaan
yha harvemmalla on aikaa ottaa myyjia vastaan. Monet uudet tai
haastajan asemaan jaéneet yritykset I0ytavat itsensa samankaltaisesta
tilanteesta. Asiakkaat voivat kylla olla kiinnostuneita kategoriasta ja
tarjotusta palvelusta, mutta eivat kyseisen yrityksen kohtaamisesta.
Parhaiten menestyvat haastajat onnistuvat luomaan itselleen edullisen ja
uniikin position markkinassa. Niiden tuotteisiin ja palveluihin siséltyy
innovaatio seka emotionaalisia, rationaalisia tai hyvin kaytannonléaheisia
vahvuuksia, jotka ne onnistuvat kommunikoimaan kirkkaasti
selviytyakseen. Kun yritys haluaa paasta asiakkaan harkintalistalle,
tehokkaimmat keinot liittyvat usein tunnettuuden vahvistamiseen
viestinnallg, tuotetesteilla ja sosiaalisilla medioilla. (Keskinen ym. 2013,
64-65.)

Asiakkaan kayttaytymisdynamiikka

Asiakaskayttaytymiseen vaikuttavat tekijat voidaan jakaa tuote- ja
palvelukategorian seké brandin statuksen mukaan. Kukin lohko edustaa
taysin erilaista markkinadynamiikkaa ja asiakaskayttaytymista. Naissa
lohkoissa sovellettavat prioriteetit ja esimerkiksi markkinointistrategiset
ratkaisut eroavat toisistaan huomattavasti (Kuvio 10).

Intensiteetti

100%

Houkutukset ja haastajat Dominantit

merkittavissa rakastetut brandit korkean
Aktiivinen osapuoli ostopadtoksissa Intensiteetin kategorioissa Aktiivinen osapuoli
MYYJA 100% OSTAJA 100%
(El kysyntaa) (VAHVA kysynta)

Pientd aktivointia vaativat Tapa- ja tottumisostetut

extrat ja nautinnot, seka valttamattomyydet

haastajapositiossa olevat J

Vilttamattomyydet

0%

KUVIO 10. Asiakkaan kayttaytymisdynamiikka (mukaillen Keskinen ym.
2013, 66)



Tapa ja tottumusostetut valttamattomyydet.

Asiakkaat asioivat ajattelematta juurikaan valintojaan ja jatkavat saman
tutun tuotteen ostamista. Jos tuotemerkit ovat hyvin samankaltaisia,
asiakas voi ohjautua pelkan hinnan perusteella muutaman tutuimman
vaihtoehdon valilla. Asiakkaat toimivat peukalosaantdjen perusteella,
jolloin brandi ohjaa asiakasta ensimmaisena mieleen tulevana ja
todennakoisimmin valittavana. Naiden tapojen ja tottumusten muuttaminen
vaatii kovasti ty6ta, ja kayttaytymisen muutokseen tarvitaan jokin muuttuja
kuten hintaetu. Esimerkkina yritysten valisessa kaupassa voisivat toimia

toimistotarviketdydennykset. (Keskinen ym. 2013, 66—69.)

Pientad aktivointia vaativat extrat ja nautinnot seka haastajapositiossa

olevat valttamattomyydet.

Naita ovat tuoteryhmat, joita asiakas ei "tarvitse” valttamatta jatkuvasti,
kuten asiakkaan tiloihin toimitettava Fruitbox-hedelmalaatikko.
Palvelukategorialle on erityista se, ettd kaupankaynti vaatii aktiivista
markkinointia ja muita ostopaatosta tukevia toimenpiteita. Ostot
tdmankaltaisessa kaupassa muodostuvat vahitellen tapa- ja
tottumisostetuksi valttamattomyydeksi. (Keskinen ym. 2013, 66—69.)

Houkutukset ja haastajat merkittavissa ostopaatoksissa.

Luonnollisen kysynnan ollessa vahaista asiakkaan harkinta nousee
suureen osaan ennen ostopaatosta. Yrityksen tulee pystya todistamaan
kilpailukykynsa ja herattamaan asiakkaan kiinnostus brandidan kohtaan.
Muussa tapauksessa asiakas seuraa vaistojaan kohti tutumpia brandeja ja
turvallisempia valintoja. Tarkein tavoite yrityksella on kasvattaa
tunnettuuttaan kilpailukyvyn yllapitdmiseksi ja myyntikustannusten

hallinnoimiseksi, jolloin pystytdan saavuttamaan parempi myyntikate.



Asiantuntijaratkaisut ja ratkaisumyynti sopivat tdhan kategoriaan.
(Keskinen ym. 2013, 66—-69.)

Dominantit rakastetut brandit korkean intensiteetin kategorioissa.

Asiakkaan kiinnostus ja panostus tuotteeseen ja sen ominaisuuksiin tai
brandiin toimii vahvana kysynnén veturina tdssa positiossa. Asiakas on
valmis kayttamaan paljon aikaansa selvittaakseen erilaisia ominaisuuksia
ja tuotetesteja vahvistaakseen ostopaatostaan. Brandi, joka kuuluu tdhén
kategoriaan, voi hinnoitella tuotteensa paremmalla katteella ja samalla
panostaa vahemman markkinointiin. Tallaisiin brandeihin kuuluu
esimerkiksi Apple. (Keskinen ym. 2013, 66—69.)

Avainkohdat vertailusta ja ostamisesta

Kun asiakkaat ovat havahtuneet ostokiinnostukseen asiakaskontaktoinnin
tai syntyneen tarpeen vuoksi, tulee yrityksen ymmartaa, missa ja miten
asiakkaat kohdataan (Keskinen ym. 2013, 128.). Jotta yritys voi ymmartaa
asiakkaan paatoksen teon kriteerit tarpeesta ostopaatdokseen ja optimoida
taman polun vaiheet, sen on tarkeda ymmartaa, mita tapahtuu taman
matkan aikana eri kohtaamispisteissa. Paras tapa on jakaa taméa
asiakkaan ostopaatokseen johtava polku kolmeen osaan: voitetut, pidetyt
ja menetetyt kaupat. (Keskinen ym. 2013, 128-129.)

Kun kokonaisuus polku on kuvattu ja ymmarretty sen eri
kohtaamispisteissa, joihin lasketaan kaikki, missa asiakas kohtaa yrityksen
asiakaskokokemuksensa aikana (Dhebar 2012) on mittareiden jatkuvan
mittaamisen tyokalut helppo méarittdd. Esimerkiksi CRM-lahestymisella on
merkittdva arvo, kun kokonaisuus on hahmotettu, ja CRM:n avulla voidaan
luoda seurantamallit ja kontaktointikaytanteet asiakkaiden johtamiseksi
haluttuun suuntaan. CRM:lla hankitun tiedon hyddyntaminen ja tiedon
skaalaaminen on tehokas ja edullinen tapa analysoitaessa asiakkaan
matkaa. (Keskinen ym. 2013, 133.)



Asiakassuhteiden dynamiikka ja sen yhteys asiakkaiden matkaan

Kaikki tai ei mitdan -kauppa on kaikkein yksinkertaisin pelikentta, mutta
kertakauppa ei ole asiakassuhde. Ensimmaisen oston ajatteleminen vain
matkan alkuna on kiinnostava ajatus, mutta voi olla jarkevaa miettia, mita
voisi tehda asiakkaan hyvaksi niin, ettd asiakkaan osoittama luottamus
voitaisiin skaalata jatkuvammaksi asiakkuudeksi ja jatkuvammaksi
palvelusuhteeksi. Bumerangi-liiketoiminnassa on kysymys toistuvasta
ostamisesta joka kolmas vuosi, ja siina liiketoiminnan ytimessa ovat
ostofrekvenssin nostaminen ja osuus ostoksista. (Keskinen ym. 2013,
152-153.)

Emotionaalinen ja leimautumiseen perustuva uskollisuus

Emotionaalinen uskollisuus on harvoin hintavetoista, mikéli asiakkaat
arvostavat brandia, jota ovat tottuneet kayttamaan. Tassa suurimpina
tekijoin& ovat brandin luotettavuus, laatu, palvelu ja arvot, joita asiakkaat
arvostavat, jolloin myds asiakkaiden todenné&kdisyys vaihtaa brandi
toiseen ilman varoitusta on suurempi. Asiakkaiden uskollisuus brandia
kohtaan auttaa myos yritystéa, mikali asiakas harkitsee vaihtamista toiseen
brandiin. Tallgin yrityksen asiakkaat kertovat helpommin, mika on pielessa
sen toiminnassa, tuotteessa tai hinnoittelussa ennen vaihtamista kilpailijan
tarjontaan. Emotionaalinen ajattelu ohjaa yritysta ajattelemaan asiakasta:
Miten yritys toimii huolehtiakseen asiakkaistaan paremmin? Miten yritys
Voi varmistaa, etta asiakaskokemus sisaltéa ne arvot, joita yritys edustaa
ja johtaa siten syventyvaan asiakassuhteeseen ja luottamukseen? Miten
asiakasta voidaan auttaa ongelmien ratkaisemisessa? (Keskinen ym.
2013, 163.)

B2B-myynnissa tunnetaan myyjan merkitys asiakaskokemuksen luojana.
Parhaat myyjat luovat henkilékohtaisen asiakkuuden, mink& johdosta
asiakkaat vaihtavat helposti tuotetta myyjén vaihtaessa tyopaikkaa.
Tarkeaa on huomata, ettd ihmiset leimautuvat toisiin ihmisiin, ja tallaisten

asiakassuhteiden luomiseen tulisi suhtautua strategisena



asiakasuskollisuuden menetelmana. Asiakassuhteet ovat hyvin
henkilokohtaisia, ja uuden yhteyshenkilon saaminen on lahes sama kuin
koko kumppanin vaihtaminen. Kannattaa todella panostaa tallaisiin
tilanteisiin ja huolehtia siita, etta asiakas kokee palvelutason pysyvan

vahintaankin entisella tasolla. (Keskinen ym. 2013, 168.)

Asiakasuskollisuuteen vaikuttavia tekijoitd ovat esimerkiksi yrityksen arvot,
kustannukset ostokayntitapahtumasta ja siihen kaytetty aika seka
saatavilla oleva tuotevalikoima. Asiakkaan uskollisuutta mitataan
ostotiheydella tai ostoihin kaytetylla rahaméaaralla. Mittaustapojen
valinnassa tulisi kiinnittda my®s huomiota siihen, mitataanko

markkinaosuutta vai asiakasuskollisuutta. (Arantola 2003, 28-29.)

Asiakassuhteen pidentyessa ja syventyessa myos asiakasuskollisuus
kasvaa ja molemmat osapuolet oppivat ymmartamaan toisiaan (Taulukko
1). Toimittaja oppii tarjoamaan asiakkaalle juuri niitd asioita, joita asiakas
tarvitsee, kun toimittaja oppii asiakkaan tarpeet paremmin.
Asiakastyytyvaisyyden kautta myds asiakasuskollisuus syvenee

entisestaan.



TAULUKKO 1. Asiakassuhteen keston vaikutus asiakasuskollisuuteen
(Buttle 2009, 33)

Asiakasuskollisuus (%)  Keskimaarainen asiakassuhteen kesto

50 2. vuotta

67 3. vuotta

75 4. vuotta

80 5. vuotta

90 10. vuotta
92 12,5. vuotta
95 20. vuotta
96 25. vuotta
97 33,3. vuotta
08 50. vuotta
99 100. vuotta

Yritykset ovat ihmisid, ja ihmisia ohjaavat tunteet, ja lopulta nama tunteet
ohjaavat paatoksia, joita sitten perustellaan jarjella. Jokaisella ihmisella
ovat aina ndma tunteet jollakin tasolla mukana paatoksenteossa.
Asiakkaalle jaa myds aina jokin tunne kohtaamisesta yrityksen kanssa.
Luomalla asiakkaalle vahvan tunteen myytavasta tuotteesta tai palvelusta
ja keskittymalla sen vahvistamiseen on kaupan varmistuminen paljon
lahempana. Tama emotionaalinen positiivinen tunne hyvasta
asiakaskokemuksesta tulisi pyrkia hyodyntamaan asiakasuskollisuuden ja

luottamuksen yllapitamiseksi myos jatkossa. (Shaw & Ivens, 2005, 42—-49.)

Asiakaskokemuksessa emotionaalisen tunteiden kirjon osuus tehtavista
valinnoista on yli 50 prosenttia, joten t&han liittyvat kaikki viisi aistia tulisi
huomioida hyvaa ja unohtumatonta asiakaskokemusta luotaessa (Shaw
ym. 2010, 3). Shaw ym. (2019, 9-14) maarittelevat tdman emotionaalisen
puolen kokemuspsykologiaksi, joka pitdd ymmartaa, ennen kuin voi
ymmartaa syvallisemmin asiakkaiden kayttaytymismallia. Taman teorian
pohjalta Shaw ym. (2010, 9-14) ovat hylanneet markkinoinnin nelja P:t&,

jotka ovat hinta (price), tuotetarjooma (product), saatavuus (place) ja



markkinointiviestinta (promotion) ja ovat maarittaneet kayttaytymisesta
kymmenen esimerkkid, jotka menevat ymmarrysta syvemmalle kohti

tiedostamatonta ja emotionaalista puolta.



3 KEHITTAMISHANKKEEN TOTEUTUS

3.1 Kohdeyritys

Kehittamishankkeen perusta lahtee havaitusta tarpeesta myyntiprosessin
kehittamiseksi Etela-Suomen alueella toimivassa kohdeyrityksessa.
Yritysryhma tyollistdd kokonaisuudessaan maailmanlaajuisesti 40 henkiloa
tytaryhtiot mukaan luettuna. Kotimaisen tytaryrityksen myyntiorganisaation
toimintamallia haluttiin paivittaa paremman asiakaskokemuksen
tuottamiseksi. Tutkimuksen tavoitteena on luoda aineisto, jonka kautta
pystytdan jatkossa ymmartamaan myyntiorganisaatiota silta vaadittavan
osaamistason ja ymmarryksen kartuttamiseksi seka ymmartamaan oman

tyon ja asiakkuusjohtamisen tarkeys asiakaskokemuksen nakodkulmasta.

3.2 Tutkimuksen tavoite ja toteutus

Taman kehittdmistydn tavoitteena on selvittdd, mista eri tekijoista
asiakaskokemus muodostuu ja miten kehittaa sita edelleen. Tavoitteena
on johdonmukaisesti kehittda uusia toimintamalleja seké paivittaa jo
olemassa olevia toimintamalleja vastaamaan asiakkaiden odotuksia
hyvasta asiakaskokemuksesta. Kehittdmishanke toteutettiin vuoden 2019

aikana.

Toteuttamissuunnitelma on jaoteltu selkeisiin osa-alueisiin, jotka pyritaan
jalkauttamaan samanaikaisesti tydelaméan tarpeisiin (Kuvio 12). Nain myos

tydssaoppiminen ja sieltd saatava palaute tukevat oppimisprosessia.
Kevat 2017 Suunnitelma ja osa-alueiden sisallét valmiita

Syksy 2017 Opinnaytetyohon liittyvat pakolliset opinnot
valmiina (osal)

Kevat 2018 Opinnaytety6hon liittyvéat valinnaiset opinnot

valmiina (osa2)



Syksy 2018 Kyselylomake testattu ja valmiina lahetettavaksi
(osa3)

Talvi 2019 Opinnaytetyon viimeistely ja julkaisuseminaari

e [ [
~ R

KUVIO 12. Kehittamishankkeen aikataulu

3.3 Tutkimus- ja kehittamismenetelmét

Asiakasvaikutusta tutkittiin puolistrukturoiduilla Webropol-kyselyilla.
Kyselylomakkeen hyvana puolena voidaan myés pitaa vastausten

saamisen nopeutta seka otantavirheiden minimointia perusjoukon ollessa



suuri (Kuvio 13). Tilastollinen yleistys perusjoukosta muodostetaan
otoksen perusteella (Ketokivi 2015, 241). Otoksesta tulee talldin luotettava
pienoiskuva perusjoukosta, joka on valikoitunut kyselyn kohteeksi (Heikkila
2008, 33; Vehkalahti 2008, 43). Huonona puolena sahkaisissa
kyselylomakkeissa pidetaan sita, ettad vastausprosentti voi jdAdda odotettua

pienemmaksi (Tuomi ym. 2009, 74).

Otanta

Perusjoukko
Otos

Tilastollinen paattely
Yleistaminen

KUVIO 13. Yleistaminen (Heikkila 2008, 34)

Sahkadisten kyselyjen etuna on niiden toteuttamisen edullisuus,
vaivattomuus ja tehokkuus (Hirsjarvi ym. 2013, 195), silla kyselylomake
pystytddn jakamaan helposti usealle vastaanottajalle sdhkdpostitse.
Sahkdisen kyselyn etuna on my6s sen muunneltavuus, jolloin vastaajan
antamien vastausten pohjalta pystytdan vaikuttamaan siihen, mitéa hanelta
kysytaan jatkossa. Tama voi myos toisaalta olla haittaava tekija, silla
kyselyiden maaran lisddntymisen johdosta tutkittavien vastaamisinnokkuus
helposti vahenee. (Ojasalo ym. 2015, 128-129.)

Kyselytutkimus on tyypillinen kvantitatiivinen eli maarallinen aineiston
keruumenetelmé, jossa otoksen muodostamalta joukolta kerataan

vastauksia, joilla testataan teoriasta johdettujen hypoteesien



paikkansapitavyytta (Tuomi ym. 2009, 72; Ojasalo ym. 2015, 104).
Kyselytutkimuksessa asetettiin myds strukturoidun kysymyksen ja
avoimen kysymyksen valimuotoja seka puhtaasti laadullisia avoimia
kysymyksia (Vilkka 2007, 62), joilla vastaajalle jatetaan mahdollisuus
kertoa enemman tutkittavasta asiasta omin sanoin. (Hirsjarvi ym. 2013,
199-201.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla selvitetadn numeerisiin arvoihin ja
prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia (Heikkila 2008, 16). Tama edellyttaa
aina pohjaksi riittdvan suuren perusjoukon, josta pystytdan kayttamaan
riittdvan suurta otantaa (Holopainen ym. 2015, 14). Satunnaisotannalla
kerattya aineistoa pystytaan arvioimaan otoskoon perusteella, ja siita
pystytdan tekemaan tilastollisia paattelyita (Luoto 2009, 1 649).
Tutkimuksessa kaytetaan usein valmiita vastauslomakkeita
vastausvaihtoehtoineen seka avoimia vastausvaihtoehtoja. Kvantitatiivisen
tutkimuksen avulla pyritaan selvittdmaan tutkittavan ilmién tai asian
nykytilanne. (Heikkila 2008, 16.) Heikkila (2008, 25) on myds kuvannut
kvantitatiivisen tutkimusprosessin vaiheet (Kuvio 14) selkedén

visuaaliseen muotoon.

* aihealueen valinta
Tutkimusongelman maarittdminen | « tavoitteiden asettaminen
 taustatietojen hankkiminen

Aikaisempiin tutkimuksiin ja stutkimuksen tavoitteen tésmentdminen
. * tutkimusmenetelman valitseminen
kirjallisuuteen perehtyminen Tutkimus- « budjetin ja aikataulun laatiminen
l suunnitelman | » tietojen hankintatavasta paattaminen

laatiminen * perusjoukon ja otf:ksen. méérit‘téminen

Mahdollisten hypoteesien laadinta * otantamenetelman valitseminen
* aineiston kasittelytavasta paattdminen

Tiedonkeruuvilineen rakentaminen (lomakkeen laatiminen)
¥

| Tietojen kerdaminen
I
| Tietojen kasittely ja analysointi

1
Tulosten raportointi |

v
Johtopadtosten teko ja tulosten hyddyntaminen

KUVIO 14. Kvantitatiivisen tutkimusprosessin vaiheet (Heikkila 2008, 25)



Kyselyn heikkoutena voidaan nahda, etta tutkija ei voi varmistua vastaajan
motivaatiosta ja rehellisyydesta vastata kysymyksiin eika toisaalta tieda,
onko vastaaja ymmartanyt kysymyksen tai vaittdman asettelun tai
vastausvaihtoehdot tutkijan tarkoittamalla tavalla. Vaarinymmarryksia on
siis vaikea kontrolloida. (Hirsjarvi ym. 2013, 195, Ojasalo ym. 2015, 121.)

Kvalitatiivinen eli toimintatutkimus katsotaan yleensa laadulliseksi
lahestymistavaksi (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti, 61), jossa ollaan
enemman kiinnostuneita siitd, miten asioiden pitaisi olla, eika niinkaan
siitd, miten ne ovat. Asioita ei pelkastaan kuvailla, vaan tavoitellaan
nykyisen todellisuuden muuttamista (Ojasalo ym. 2014, 58).
Toimintatutkimuksessa voidaan hyddyntaa my6és maarallisia el
kvantitatiivisia menetelmiéa. Jotta paastaisiin késiksi kohdeorganisaation
toimijoiden kokemukseen ja kokemuksen tuomaan hiljaiseen tietoon, tulisi
miettia toimivia osallistavia menetelmia (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti, 61).
Rantasen & Toikon (2009, 121-122) mukaan ei riita, etta
kehittamistoiminnan yhteydessa syntyva tieto on todenmukaista, vaan sen

tulee olla myds hyddyllista.

3.4 Tutkimuksen aineisto ja analysointimenetelmét

Kyselytutkimuksesta saatiin méarallinen tutkimusaineisto, joka perustuu
lukuihin, ja on nain ollen abstraktia (Hirsjarvi & Hurme 2010, 24; Kananen
2012, 29.) Tutkimusaineisto kerattiin sahkoisella Webropol-ohjelmistolla.
Tasta saatu kvantitatiivinen tutkimusaineisto siirrettiin jatkokasiteltavaksi
Excel-taulukkolaskentaohjelmaan ja laadullinen aineisto Word-
tekstinkasittelyohjelmaan. Tasta saadusta aineistosta tutkijan tulee tulkita
tulokset niin, etta paaseikat ja sisaltd tulevat ymmarrettavaksi lukijalle
(Hirsjarvi ym. 2009, 23-25).

Kyselylomakkeen kysymykset toteutettiin suljetuin monivalintakysymyksin
(Vilkka 2007, 67) siten, etta kaikkiin kysymyksiin oli pakko vastata jotakin

ja vaihtoehtojen lukumé&ara oli sidottu yhteen per kysymys. Nain



varmistettiin, etta lomakkeen kaikkiin kysymyksiin saatiin vastaukset
(Kuula 2006, 174; Valli 2015, 50). Myds kysymysten muoto oli vakioitu
(Vilkka 2007, 28). Tietyissa kysymyksissa oli myds avoimia kysymyksia,
jolloin saatiin vastaajan oma mielipide asiasta (Valli 2015, 70-71), ja néin
paastiin myds kasiksi laadulliseen aineistoon. Kysymykset muodostuivat
yleisesti B2B-myyntialalla olevien kaytanttjen pohjalta. Taman liséksi
haluttiin varmistua, etta otanta on tarpeeksi laaja, jotta myds mahdolliset
alueelliset kayttaytymiserot saatiin karsittua pois. Aineistosta nostettiin
myos esille muutamia sitaatteja, jotta keratysta kvalitatiivisesta aineistosta
pystyttiin nostamaan esille tyypillinen tapaus, joka nain vahvistaa
tutkimuksen tuloksia (Kananen 2012, 117). Tyypittelyn tarkoituksena on
tilvistda aineiston sanoma havainnollisiin tyyppeihin (Saaranen ym. 2006).
Tyypitellysta aineistosta etsitddn samankaltaisuuksia ja niista
muodostetaan ryhmia eli samankaltaisia tarinoita, jotka kertovat
tutkittavasta ilmiosta (Eskola ym. 2008, 181).

Tutkimuksen aineiston kuvailuun otettiin kayttoon pylvasdiagrammit, koska
nama havainnollistavat selkeimmin muutokset ja toimivat kategoristen
muuttujien graafisina kuvaajina (Tahtinen ym. 2011, 60; Koppa 2015;
Taanila 2017, 8). Naiden pylvasdiagrammien avulla voidaan
tutkimustulokset esittaa helpommin ymmarrettavasti frekvenssijakaumien
prosenttiosuuksina (Tahtinen ym. 2011, 61; Valli 2015, 73—-74), koska ne
avautuvat visuaalisesti (KvantiMOTV 2011.) lukijalle nain helpommin kuin

taulukot.



4 TULOKSET

4.1 Taustatiedot ja tulokset

Asiakasvaikutusta tutkittiin puolistrukturoiduilla kyselyilla, jotka lahetettiin
eri puolilla Suomea oleviin metalliteollisuuden yrityksiin (17.12.2018),
joiden tiedot saatiin yritystietokannasta. Webropol-kyselylomake siséalsi 28
kysymyst4, joista vastaajat valitsivat omaa mielipidettdan vastaavan

vaihtoehdon.

Kysely lahetettiin 1 116 vastaanottajalle, joista 371 (33 %) avasi kyselyn,
ja naista 188 (17 %) vastasi kyselyyn ja lahetti sen takasin tutkijalle.
Kyselylomakkeen kaikki kysymykset oli asetettu pakollisiksi, ja
strukturoidun kysymyksen ja avoimen kysymyksen valimuoto "muu, mika” -
vastausvaihtoehto mahdollisti vastaajalle kertoa asiasta enemman omin

sanoin.

Vastaajien taustatiedot

Vastaajat jakautuivat hyvin erikokoisiin kaupunkeihin ja myos pienemmille
paikkakunnille kattavasti eri puolille Suomea (Kuvio 15). Kartalle piirtyva
kuvio antaa myods samalla hyvan kuvan konepajateollisuuden
jakautumisesta Etela-Suomi-painotteiseksi, mika viittaa myds tyévoiman
painottumiseen samoille alueille. Tutkimustulosten alussa kayd&aan
tarkemmin lavitse vastaajien taustatietoja, kuten koulutustaustaa ja
asemaa yrityksessa. Taman jalkeen saatuja tutkimustuloksia analysoidaan

kyselylomakkeen jarjestyksessa.
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KUVIO 15. Kyselyn kattavuus maantieteellisesti (n=188)

Vastaajista 63 % oli melko korkeasti koulutettuja, ja heista noin 22 % oli
suorittanut yliopistotasoisen tutkinnon, miké tukee kasitysta Suomen
hyvasta koulutus- ja osaamistasosta maailmalla. Mydés OECD-indeksi
tukee tatd samaa tietoa (OECD 2019). Myds hieman vanhemman
ikaluokan saama teknikon koulutus nakyy viela hyvin tuloksissa (Kuvio
16). Teknikko on teknisen alan opistoasteen tutkinto, jolle ei enda ole

suoraa vastaavuutta nykyjarjestelméassa (Opiskelupaikka 2019).
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KUVIO 16. Koulutustaso (n=188)

Vastaajista lahes 73 % tyodskentelee ylemman toimihenkilon tehtavissa tai
on itse yrittajia (23,4 %). Tutkituista vain noin 4 % on tyontekijoita, joilla on

my0s vastuu ostotoiminnoista (Kuvio 17).
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KUVIO 17. Asema yrityksessa (n=188)



Tutkimuksesta kay ilmi, ettd yli 50-vuotiaita ostotoiminnoista vastuussa
olevia henkilditéa on 57 % tutkituista, ja naista 22 % osuu ikavuosille 55—
59. Alle 35-vuotiaista vain alle 4 % ty6skentelee ostotehtavissa tai on

saanut niitd vastuualueekseen (Kuvio 18).
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KUVIO 18. Vastaajien ikdjakauma (n=188)

Mieluisin yhteydenottotapa

Lahes 95 % tutkimukseen osallistujista oli sita mielta, ettd mieluisin
yhteydenottotapa asiakastapaamisen sopimiseksi olisi joko puhelimitse tai
sahkopostiviestilla. Huomioitavaa on myos, ettd sahkoposti
yhteydenottotapana menee puhelinsoiton edelle yli 50 %:lla tutkimukseen
vastanneista (Kuvio 19). Eri ikaryhmilla tai koulutustaustoilla ei tahan

yhteydenottotapaan ole merkitysta.
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KUVIO 19. Mieluisin yhteydenottotapa (n=188)

Tapaamisten sopiminen

Vastaajien mielesta olisi parasta, jos heitd lahestyttaisiin ajoissa tulevien
tapaamisten suhteen (Kuvio 20). Vastaajista yli 80 % oli sita mielta, etta
kaksi viikkoa tai aikaisemmin sopisi heille hyvin. 50 % tutkimukseen
vastanneista kannatti k&ynnin sopimista kaksi viikkoa etukateen.
Tutkimuksessa tuli my6s esille muutamia poikkeuksia, jolloin vastaajat
pitivat parempana, jos myyja sopisi tapaamisesta muutamia paivia

aikaisemmin.

2-3 paivaa

2—4 tydpaivaa
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KUVIO 20. Tapaamisen sopiminen ennalta (n=188)

Vierailuvali

Parhaaksi vierailuvaliksi tutkimuksessa tuntui muodostuvan nelja viikkoa
tai pidempi ajanjakso (Kuvio 21). Vastanneista 30 % mielesta nelja viikkoa
olisi hyva vierailuvali, kun taas yli 60 % oli sitd mieltd, ettd mieluummin
tarpeen mukaan. Useimmiten koettiin, etta pitaisi olla tarvetta vierailulle

eika niinkaan toimia kalenterin mukaisesti.

Vierailuvalin tarve vaihtelee. Vakio toimittaja ja
vakiotuotteet 1-2 kertaa / v riittdaa. Mikali tuotteisiin tulee
muutoksia tai toiminta vaatii muuten kehittdmista sovitaan
yleensa ylimaaraisista tapaamisista.

Tarpeen mukaan. Tydtahti on nykyaan kiireinen, ja turhia
visiitteja / tapaamisia pyrin valttamaan.

Sitten kun on tarvetta asioinnille yleensa otetaan yhteytta
myyjaan ja sovitaan mahdollinen tapaaminen.

Riippuu tapauksesta. Kukaan ei halua kayttaa tydaikaansa
liian usein vierailevan myyjan kanssa istumiseen.
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KUVIO 21. vierailuvalin pituus (n=188)

Yhteydenpitotapa

Yhteydenpidon tapaamisten ulkopuolella (Kuvio 22) toivottiin tapahtuvan
paasaantoisesti sahkodpostitse. Tata mielta oli yli 85 % vastaajista.
Puhelimitse kaytavaa yhteydenpitoa pitaa tarkeana vain noin 14 %

vastaajista.
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KUVIO 22. Yhteydenpito tapaamisten ulkopuolella (n=188)



Kayntien sisalto

Vastaajista 67 % toivoisi (Kuvio 23), ettd myyntiedustajilla olisi jotakin
uutta kerrottavaa tai esitettdvaa aina kayntiensa yhteydessa. Naité voisi
olla esimerkiksi uudet tuotteet, tulevat tuoteinnovaatiot tai tuotekampanijat.
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KUVIO 23. Uutta esitettavaa kayntien yhteydessa toivoneet (n=188)

Tuoteportfolion kattavuus

Tutkimukseen vastanneista yli 50 % oli sita mieltd, etta toimittajilla tulisi
olla useita edustuksia tuoteportfoliossaan (Kuvio 24). Nama toimittajat ovat
paremmin tervetulleita asiakaan luokse kuin ne, joiden tuoteportfolio on
suppeampi. Asiakkaat myo6s haluavat enemman keskittyéa vain muutamaan

toimittajaan, mikali niiltd saisi kaiken tarvitsemansa.

Yksi paras, kaikenkattava toimittaja on tavoite.
Ei valia vaikka yksi jos vain riittdvan laaja repertuaari

Haastava kysymys. Tarvitsen toimittajan jolta saisin 90%
volyymista, mutta sitten loppu 10% saattaa olla
useamman spesifin asian tiimoilta toimittajana

Sellaisen, jolta I6ytyy kuhunkin tarpeeseen sopivammat
tyokalut. Kaytanndssa useampia tarvitaan, kun kellaan ei



|6ydy kaikkia sopivia
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KUVIO 24. Toimittajan tuoteportfolion kattavuus (n=188)

Koulutus

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd konepajataustaa ja vahvaa tuotetuntemusta
arvostetaan huomattavasti enemman kuin koulutustaustaa (Kuvio 25).
Vastanneista jopa yli 55 % oli sitd mielta, etta myyjalla tulee olla
konepajatausta. My6s asiantuntemusta ja ongelmanratkaisukykyé pidettiin

tarkedna osaamisalueena.

Jalleen ei voi yleistdd joskemaan jotain koulutusta.
Asiantuntemusta ja ongelmanratkaisukykyavpitaa olla.

Hyva tuotetuntemus, teoreettiset tiedot ja hyva kaytannon
kokemus. Pelkka tuotekatalogiin tuntemus ei riita, pitéa
osata kertoa miten tuote kdytannéssa toimii. Ei voida
kategorisesti kuitenkaan sanoa, etta pitaa valttamatta olla
insindori
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KUVIO 25. Myyjan osaaminen (n=188)

Ammattitaito

Tutkimustulosten valossa Teknisen Tukkukaupan tuotteiden parissa

tyoskentelevista vastaajista 80 % oli tyytyvaisia myyntiedustajien

ammattitaitoon (Kuvio 26). Suurimpina puutteina koettiin omien tuotteiden

tuotetuntemuksen puute ja kokemuksen puute tuotteen toimivuudesta

seka sen kautta lisdarvon tuottaminen asiakkaalle.

Kaikki eivat tunne tuotteita mita edustavat riittdvan hyvin
etta pystyisivat edustamaan niita kunnolla

Ei ole kuin muutama kelta 10ytyy oikeasti tietoa ja
ammattitaitoa. Myyjan pitaa tuoda lisdarvoa tuotteelle
tietdmykselldaéan ja kokemuksellaan

Suurimmalla osalla ei ole perusymmarrysta
koneistuksesta. Lisdksi myyjien koulutus tyén ohessa on
heikolla tasolla. Heidan ymmarrys omista tuotteistaan ei
saisi perustua "paperitietoon” vaan sita pitaa saada
teravalmistajilta, kokeneilta myyjiltd ja mista tahansa, mika
vahvistaa ymmarysta omiin tuotteisiin

”Myyija ei usein tieda riittavasti itse tuotteista, vaan he
ovat vain asiakassuhteen hoitajia. Yleensa kun myyjalta
kysyy tuotteesta, niin suoraa vastausta ei saa. Vastausten
saamiseen menee yleensa paivia, tai niitd ei koskaan
kuulu”
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KUVIO 26. Tyytyvaisyys myyntiedustajien ammattitaitoon (n=188)

Myyntihenkiléston vaihtuvuus

Tyontekijoiden vaihtuvuus on kasvanut kilpailun ja tydvoiman saatavuuden
takia monilla aloilla. My6s myyntipuolella on liikehdintda ja uusia myynnin
ammattilaisia haetaan jatkuvasti (Ammattibarometri 2019). Tama
myyntihenkildiden vaihtuvuus yrityksissa nakyy myds vastaajien
mielipiteissa. Tutkimukseen vastanneista osa arvostaa jatkuvuutta, ja
osalle se tuottaa lisaty6ta, kun joutuu kdymaan uudelleen lapi asioita, jotka

edellinen myyntiedustaja oli jo oppinut hyvin.

Onkin ymmarrettavaa, etta myyntihenkiléiden vaihtuvuutta pidetaan
padsaantoisesti negatiivisena asiana, koska uuden asiakassuhteen
rakentamiseen koetaan vievan paljon aikaa (Kuvio 27). 90 %:n mielesta

hyvén asiakassuhteen rakentamiseen vaaditaan vuosi tai enemman aikaa.

Vaihtuvuus on huono, pitaé tietda asiakastarpeet hyvin ja
vaihtuvuus huonontaa tata

Yleisesti ottaen suuri vaihtuvuus haittaa. Jos
lahtokohtaisesti on saatu tuotemyyja ymmartamaan
tarpeemme ja osaa enemman kuin vain aiemmin mainitut



tuotekatalogitiedot, niin turhauttavaahan se on kun joutuu
aloittamaan alusta hiljaisen tiedon havittya toisaalle

Henkilo jonka kanssa on tehty pitkaan yhteistyota tuntee
tarpeemme ja osaa nopeasti ehdottaa sopivia ratkaisuja.
Uusilla myyjilla puolestaan saattaa olla tuoreita ehdotuksia
ja ndkemyksia asioista. Kummassakin on hyvat puolensa

” Kun myyntihenkildsto vaihtuu paljon ei myyjan ja ostajan
valinen suhde p&d&se muodostumaan. Tama hankaloittaa
kaupankayntid, koska loppupelissa myyntitapahtuma
ihmissuhdetoimintaa”
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KUVIO 27. Asiakassuhteen rakentamiseen kaytetty aika (n=188)

Tuoteluettelot

Perinteisesti toimittajien tuotteet ovat painettuina tuotekatalogeihin, ja
nama vaativat luonnollisesti hyllytilaa. Nykyisella sdhkdisella aikakaudella
l&hes kaikki on saatavilla myds séhkoisessa muodossa. Vastaajien
mielestéd (60 %) olisikin parempi, jos tuoteluettelot olisivat helposti
saatavissa sdhkdisessa muodossa (Kuvio 28). Perinteinen painettu

versiokin pitd& edelleen pintansa ja on 40 %:n mielesta parempi.
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KUVIO 28. Tuoteluetteloiden kaytettavyys (n=188)

Tuotetietdmys

Tutkimukseen vastanneista yli 80 % oli sitd mielta, etta teknisten
tuotteiden edustajien omien tuotteiden tuotetietamys on hyvalla tasolla
(Kuvio 29). Kuitenkin lahes 20 % vastaajista kaipaa syvempaa osaamista

ja ratkaisukeskeisyytta.

TietAmattomyys,ei insind0ri joka ei ole koskaan
esim.koneistanut voi tietda kaytanndsta mitaan

Keskittyy liikaa tuotteisiin, pitda tunnistaa tarpeet ja kaivaa
tyokalupakista sopivat tytkalut siihen

Osaksi olen tyytyvainen. Juurikin syyna huonaan
vaikutukseen tulee niista myyijistd, jotka eiva't ymmarra
asiakkaan ongelmaa, vaan tarjoavat perusratkaisuja.

Itse ainakin kaipaan useasti syvempaa tai tarkempaa tieto
tuotteesta kuin otan yhteytta myyjaan. Osaan itsekkin
lukea kataloogeja ja kaivaa niista tietoja. Siihen en tarvitse
apua. Useasti myyja ei tieda tuotteesta enempaa kuin
katalogissa lukee



81,38%

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

%

mKylla mEn

KUVIO 29. Tuotetietdmys (n=188)

Kontaktointitiheys

Tutkimuksen mukaan toimittajia ja heidan osaamistaan ja tuotteitaan
arvostetaan. Yli 90 % vastaajista oli tatd mielta, eiké pidempien
myyntikayntivalien takia aleta kovinkaan helposti miettimaan toimittajan
vaihtoa toiseen (Kuvio 30). Tutkimukseen vastanneista vain noin 9 % olisi
valmis vaihtamaan toimittajaa, mikali myyntiedustajasta ei ole kuulunut

mitaan viimeisen 6 kuukauden aikana.

Toimittajan vaihtoon nahdaan enemmankin muita syita kuin venyneet
kontaktointiajat. Useimmiten tdhan vaikuttavat hinta, toimitusvarmuus ja

tuotteiden saatavuus sekd ammattitaidon puute.

yhteisty0 ei suju tai on hankalaa. Toimittaja ei tunne
riittdvasti tuotteitaan tai ei pysty toimittamaan lisatietoja.
Yhteydenpito hankalaa. Ei vastaa soittoihin tai sposteihin

Ammattitaidottomuus, pyydettyihin ongelmaratkaisuihin
suhtautuminen valinpitamattomasti

Jos myyja on yhteydessa harvoin, niin uuden
tyokalutarpeen syntyessé herkemmin tulee haettua toisia
toimittajia
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KUVIO 30. Toimittajan vaihtuvuus 6 kuukauden hiljaisuuden jalkeen
(n=188)

Tilauskanavat

Myds sahkdiset verkkopohjaiset tilauspalvelut alkavat yleistya B2B-
asiakasmarkkinoilla entista enemman. Naiden palveluiden saatavuuteen ja
tilaamisen helppouteen on totuttu jo kuluttajapuolella. Tutkimuksessa
saatujen vastausten valossa nayttaa silta, ettéa naita palveluja haluttaisiin
yha enemman myds B2B-puolelle. Jopa yli 63 % vastaajista olisi
halukkaita kayttdmaan verkkopohjaisia palveluita, jos niita olisi enemman

saatavilla (Kuvio 31).
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KUVIO 31. Halu kayttaa verkkopohjaisia tilauskanavia (n=188)

Tulosten yhteenveto

Tulokset nayttavat hyvin, miten konepajateollisuus jakautuu Suomessa
yha enemman suurten kasvikeskittymien laheisyyteen ja enemman Etela-
kuin Pohjois-Suomen alueelle (Kuvio 15). On my6s huomattavaa, etta kun
teknikkotasoista koulutusta alettiin tietoisesti ajaa alas, niin hankinnan
henkil6t ovat lahteneet yhd enemman kouluttautumaan
ammattikorkeakoulun kautta paastakseen vaativampiin ylemman

toimihenkilon tehtaviin.

Tuloksista nékyy myos yleisesti asiakkaiden tamanhetkinen kiire ja
ajankayttd. Tapaamisia ei enaa olla halukkaita sopimaan seuraaville
paiville vaan toivotaan yhteydenottoa ajoissa, jotta pystyttaisiin |0ytamaan
sopiva tapaamisaika noin kahden tai kolmen viikon paahéan
yhteydenotosta. Samoin toiveet vierailuvalien pituuksista venyvéat neljaan
viikkoon tai jopa pidemmiksi. Kuitenkin jos yhteydenpito tapahtuu liian
harvakseltaan, on vaarana se, ettd asiakas hakee ratkaisuja muilta
toimittajilta. Myos sahkoposti ottaa yha enemman jalansijaa perinteiseen
puhelinkontaktiin néhden yhteydenpitokanavana.



Merkittdvaa on myds, etta vierailuille tulisi olla selkea syy tai tarve.
Asiakkaat eivat halua vain kayntia kaynnin takia. Asiakkaat odottavat, etta
myyjilla olisi jotakin uusia ajatuksia tai uusia innovaatioita, joiden avulla
voitaisiin kehittda asiakkaiden tuotantoa eteenpadin ja ratkaistua olemassa
olevia ongelmia. Tahan he toivovat myos tueksi mahdollisimman kattavaa
tuoteportfoliota, joka helpottaa asiakasta saamaan mahdollisimman paljon

tuotteita yhden toimittajan kautta.

Tutkimus my0s tukee sitd, ettd myyjilla tulee olla ratkaisukeskeinen
nakemys asiakkaiden tarpeisiin ja kyky tuoda lisaarvoa edustamillaan
tuotteilla. Myyijalla tulisi olla vastaavaa konepajakokemusta, jota asiakkaan
toiminta pitaa sisallaan. Myo6s koulutusta arvostettiin, mutta sita ei pideta
niin tarkedna kuin vahvaa osaamistaustaa. Yleisesti oltiin kuitenkin

tyytyvaisia myyjien tamanhetkiseen ammattitaitoon ja tuotetietamykseen.

Myds digitalisaatio nakyy yha enemman vastaajien toiminnoissa, ja
paperittomat toimistot yleistyvat. Tama heijastuu myos selkeasti siihen,
etta perinteisten paperisten luetteloiden ja esitteiden sijaan suositaan yha
enemman verkosta ladattavaa aineistoa. Myos kaikenlaiset séhkdiset
tilauskanavat kiinnostavat yhd enemman, koska silloin ei olla yhta sidottuja
normaaliin toimistoaikaan tehtaviin tilauksiin tai kyselyihin kuin perinteisilla

tilauskanavilla.

4.2 Toimintamalli

Tutkimuksen tarkoituksena oli paivittéda toimintamalli vastaamaan
asiakkaiden taméanhetkisia tarpeita. Toimintamallilta haluttiin myds sita,
etta pystytaan tarvittaessa kehittdmaan myyjien ammattitaitoa.
Toimintamallissa olevien kohtien pohjalta tulee myds pohtia kunkin myyjan
osaamisaluekartoitusta ja pyrkid sen mukaisesti [oytdmaan heikkoudet,
joihin etsia tarvittaessa lisakoulutusta. Toimintamallia tullaan testaamaan
vuoden 2020 aikana paivittdisessa tyossa asteittain, ja sita tullaan
kehittamaan edelleen saatujen palautteiden ja kokemusten pohjalta.
Toimintamallin jatkokehittdminen tulee tapahtumaan jatkuvan

parantamisen mallia hyddyntaen.



Toimintamalli esitellaan liitteessa 2, joka on jatetty pois lopullisesta tyosta

koska se sisaltaa yritykselle salaiseksi luokiteltavaa tietoa.



5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Kehittamishankkeen tavoitteena oli selvittdd, minkélaisella toimintamallilla
voidaan saavuttaa tai luoda paras asiakaskokemus ja mista hyva
asiakaskokemus muodostuu ja mitd muuta osaamista se vaatii.
Seuraavassa kaydaan tiivistetysti lavitse tutkimuksen keskeisin anti ja

vastataan naihin tutkimuskysymyksiin.

Kehittamishankkeen lopputuloksena kertyneen aineiston perusteella
voidaan todeta, ettd asiakaskokemusta voidaan parantaa keraamalla ja
hyodyntamalla jo olemassa olevaa asiakastietoa ja poistamalla kitkaa
myynnin ja muiden asiakaspalvelutoimintojen valilta. Myds parantamalla
myynnin ja markkinoinnin yhteistyota voidaan valttaa asiakkaalle koituvia
turhia yhteydenottoja. Tassa tulee myds hyddyntaa CRM-jarjestelmien
tuottamaa arvokasta tietoa asiakkaan kayttaytymismalleista. Erinomaisen
asiakaskokemuksen saavuttamiseksi tulisi huomioida asiakkaiden
muuttuvat tarpeet B2B-ostoprosessissa seké pyrkia huomioimaan heidan

yksildlliset tarpeensa paremmin asiakassegmenteittain.

Asiakkaat hyodyntavat yhd enemman erilaisia digitaalisia kanavia, joista
he hakevat tietoa oman ostoprosessinsa tueksi, ja myos toivovat, etta
nama vastaavat kanavat mahdollistaisivat ostoportaalit perustuotteiden
helppoon ja nopeaan tilaamiseen. Useimmiten asiakkailla on jo olemassa
vastaava katalogitieto kuin myyjallakin, jolloin erinomainen
asiakastuntemus ja ratkaisumyynti tuo tall6in huomattavaa lisdarvoa
asiakkaalle ammattitaitoisen myyjan kautta. Tata kautta asiakaskokemus
yrityksen palveluista ja kokonaisuudessaan muodostuu positiivisemmaksi

kokemukseksi, mika tuo helpommin lisdkauppaa jatkossa.

Naiden kaikkien tekijoiden saumaton yhteisty6 luo edellytykset
erinomaisten asiakaskokemusten saavuttamiseksi, ja tassa tulee suureksi
avuksi myos Flywheel-ajattelutavan sisdistaminen. Flywheelin
toimintaperiaate on kaikessa yksinkertaisuudessaan kaiken kitkan

vahentaminen eri toimintojen osalta.



Tutkimuksen laadun ja luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen mittaustulosten luotettavuutta eli reliabiliteettia, joka ilmaisee
mittaustuloksen virheettomyyden (Heikkila 2008, 187-188; Nummenmaa
ym. 2014, 22), voidaan pitaa varsin hyvana esimerkiksi silloin, kun
vastanneiden joukko jakaantuu hyvin laajalle alueelle ja nain ollen myos
esimerkiksi mahdolliset maantieteelliset erot, ikéluokista johtuvat erot seka

koulutustaustasta johtuvat erot on pystytty eliminoimaan pois.

Reliabiliteetti voidaan myds maaritella tosiarvoteorian nakokulmasta siten,
ettd jos tutkimus suoritettaisiin uudelleen samalla tavalla, niin myés
mittaustulos olisi sama eli reliaabeli (Metsdamuuronen 2006, 66; Ketokivi
2015, 98).

Validiteetti kasittelee tutkimusmenetelman patevyytta ja kykya mitata juuri
niita asioita, joita tutkimuksessa on tarkoituskin mitata (Hirsjarvi ym. 2009,
231). Ulkoisella validiteetilla mitataan tutkimustuloksen yleistettavyytta,
jotta tutkimustulokset olisivat patevid samanlaisissa tilanteissa (Kananen
2012, 168).

Luotettavuuden parantamiseksi on mittauksessa olleiden tiettyjen
kysymysten samankaltaisuudella pyritty siihen, etté tarkastelun jalkeen
voidaan todeta, ettd vastauksien uskottavuus pysyy hyvalla tasolla
(Heikkila 2008, 183—-187). Myos Ketokiven (2015, 105) mukaan
sisaltdvaliditeetin ndkdkulmasta tarkasteltuna useamman eri indikaattorin
kaytto takaa tutkimuksen kohteena olevan kéasitteen tarkastelua kattavasti.
Validitarkastelussa tulisikin kayda lapi kaikki mahdolliset uhat jo etukateen
(Metsamuuronen 2006, 67). Kanasen (2012,161) mukaan luotettavuus

mittaa myds tyon laatua.

Tutkimuksen pohjalta vastaajien perusjoukon koulutustausta seka
ikdjakauma ja asema antavat riittavan kuvan tutkittavien taustoista ja sen
pohjalta my6s ammatillisesta osaamisesta ja oikeiden tietojen antamisesta
tutkittavalle. Tata tukee tutkimuksen maantieteellinen jakauma, joka kattaa
erittain suuren osan Suomen konepajojen sijainnista pinta-alallisesti

maariteltyna.



Tulosten kaytettavyys ja kehittamismahdollisuudet

Tulosten yhteenvetona saatiin materiaalia, jonka pohjalta laadittiin
paivitetty toimintamalli Teknisen Tukkukaupan B2B-myyjien kayttoon.
Toimintamallin kautta tullaan toteuttamaan yrityksen strategiaa ja
parantamaan vuorovaikutusta eri rajapintojen valilla. Toimintamalli on luotu
saatujen tutkimustulosten pohjalta asiakaskokemuksen ja
asiakasymmarryksen parantaminen edelld. Toimintamalli tullaan
pilotoimaan vuoden 2020 aikana, jonka jalkeen se arvioidaan uudelleen ja

tehdaan mahdollisia pienia korjauksia, mikali tama nahdaan tarpeelliseksi.

Tutkimus jattaa tilaa jatkotutkimuksille, joista yksi voisi olla Teknisen
Tukkukaupan myyijille tehtava tutkimus myyjien nakemyksestéa
muuttuneesta asiakasrajapinnasta ja heidan ostokayttaytymismallinsa

muuttumisesta.
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LITTEET
LITE 1 Webropol kyselylomake.

LIITE 2 Toimintamalli.



LIITE 1. Webropol-kysely (tekstiversio julkaistusta kyselysta)

Hei,

Opiskelen Lahden ammattikorkeakoulussa YAMK tutkintoa liiketalouden
puolella. Pyytaisin Teitd osallistumaan asiakaskokemusta tutkivaan
kyselytutkimukseen, joka on osa liiketalouden ylemman
ammattikorkeakoulun opinnaytety6tani. Saadulla aineistolla on
merkityksellinen rooli opinnaytetyoni sisalléssa. Kaikki tutkimuksen
vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti eika yksittaisia vastaajia voi

tunnistaa aineistosta eika myéhemmin julkaistavasta opinnéytetydsta.

Tutkimukseen paasette vastaamaan alla olevan linkin kautta eika

vastaaminen vie aikaanne, kuin muutaman minuutin.

Jokaiseen kysymykseen voi valita vain yhden vastaus vaihtoehdon.
Toivon, ettd vastaatte avoimiin kysymyksiin omin sanoin muutamalla

lauseella.

Yhteistydsta etukateen kiittaen,

Marko Molsa



1. Minkalaista yhteydenottotapaa pidatte mieluisampana, kun myyja ottaa

yhteytté sopiakseen asiakastapaamisesta kanssanne? *

Meneilld&n olevan kdynnin Muu,

O Séhkdpostitse O Puhelimitse O yhteydessa O Mikii?

2. Mik& muu tapa sopisi Teille paremmin? *

3. Kuinka aikaisessa vaiheessa myyjan tulisi mielestanne olla yhteydessa,

jotta aikaa |Oytyisi tulevaan tapaamiseen varmimmin? *

1. 2. 3. 4, muu,
O viikko © viikkoa © viikkoa © viikkoa © mika?

4. Kuinka aikaisessa vaiheessa? *




5. Minkalainen vierailuvali olisi sopivin teille? *

O 1. viikko O 2. viikkoa O 3. viikkoa O 4. viikkoa O Muu, mika?

6. Mik& muu vierailuvali olisi sopivin teille? *

7. Miten toivoisitte etta teihin oltaisiin ensisijaisesti yhteydessa kayntien

ulkopuolella? *

O Séhkdpostitse O Puhelimitse

8. Olisiko teidan mielesté tavoiteltavaa, etta myyijalla olisi esittaa aina kaynnin

yhteydessé uusia tuotteita/tuoteinnovaatioita tai kampanjoita? *

Okylla OEi



9. Minkalaisten tyokalutoimittajien (myyjien) kanssa olisitte halukkaita
tekemaan mieluiten yhteistyota. Toimittajien, joiden tuoteportfoliosta 16ytyy
paljon tuotteita vai toimittajien jotka ovat keskittyneet vain muutamiin

ydintuotteisiin. *

Useita Véhan Muu,

O edustuksia O edustuksia O mika?

10. Mita muita vaihtoehtoja Teilla olisi mielessa? *

11. Minkalainen koulutustausta myyjalla mielestanne tulisi olla? *

Vélttdmatonta olla

konepajakokemusta i} Koulutuksella
N Hyvé olla Tuotetuntemus . Muu,
O seké vahva O . O icporn O eiole O ..
L konepajataustaa rittaa L mika?
koulutuspohja esim merkitysta
INSINGOri

12. Mika muu koulutus? *




13. Oletteko yleisesti talla hetkella tyytyvaisia teknisten tuotteiden myyntiedustajien ammattitaitoon? *

Okylla OEi

14. Miksi ette ole olleet tyytyvaisia? *

15. Mita mielta olette toimittajien myyntihenkiléston vaihtuvuudesta ja mita koette siind hyviksi ja

huonoiksi puoliksi? *

16. Kuinka kauan mielestanne vaaditaan hyvan asiakassuhteen rakentamiseen? *

O 6kk O 1. vuosi O 1.5vuotta O 2. vuotta O Muu, mika?



17. Mika mielestanne olisi oikea kesto? *

18. Millaisia tuoteluetteloita suositte? *

O Séhkoisia QO Perinteisia paperiluetteloita

19. Oletteko tyytyvaisia teknisten tuotteiden myyjien tuotetietdmykseen edustamiensa toimittajien tai

tuotteiden osalta? *

Okylla O En

20. Jos ette olleet tyytyvaisia niin miksi ja mita koette suurimmaksi puutteeksi? *




21. Vaihdatteko toimittajaa mikali myyja ei ole vieraillut tai ollut Teihin yhteydessa viimeisen 6kk

aikana? *

OKylla O Ei

22. Liittyyko toimittajan vaihtoon muita asioita? *

23. kayttaisitteko tilaamiseen sahkoisia webshop palveluja jos niita olisi laajemmin saatavilla? *

OKylla O Ei

24. Vastaajan ika? *

O 18-24 02529 O 30-34 O35-39 O40-44 O 45-49 O50-54 O55-59 O 60-64 O 65+

25. Vastaajan koulutustaso? *

. Alimman korkea- . . Ylempi
keskiasteen Alempi korkeakoulututkinto O korkeakoulututkinto (esim.

: O asteen koulutus O, )
tutkinto (esim teknikko) (esim. Ammattikorkeakoulu) Yliopisto)



26. Asema yrityksessa? *

O Tyontekija O Alempi toimihenkilé O Ylempi toimihenkilé QO Yrittdja O Muu

27. Montako vuotta olette tydskennellyt tassa tai vastaavassa tehtavassa? *

Vuotta

28. Tybpaikan postinumero? *

Postinumero

100% valmiina



