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The goal of this examination was to find out what kind of training the diy-sales rep-
resentatives of Starkki would need. This was fulfilled by making an e-mail enquiry.
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sale. There are totally nineteen (19) questions. At the analyzing state these ques-
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1 JOHDANTO

Rakentaja joutuu hankkimaan paljon tavaraa. Rakentajan taytyy talloin miettia,
mista niita hankitaan. Erikoisliikkeet ovat suppea-alaisia, mutta valikoimiltaan laa-
joja. Erikoisliikkeet saattavat keskittya esimerkiksi vain kylpyhuonekalusteisiin, jol-
loin on mahdollista pitda varastoissa suuriakin maaria kyseisia tuotteita. Niissa
rakentajan kannattaa poiketa tutustumassa tilakohtaisiin ratkaisuihin kuten esim.
keittidihin, valaisimiin ja sisustamiseen. Esimerkiksi Ivi- ja sdhkoty6t ovat erikois-
osaamista, ja yleensa seka tyo etta tarvikkeet tulevat yhtena pakettina alan eri-
koisliikkeistd. Rakentaja usein suuntaakin kulkunsa rautakauppaan, jossa kaikki
|0ytyy saman katon alta. Rautakaupan vahvuutena on siis mahdollisuus tarjota
laajasti eri rakentamisen vaiheissa kaytettavia tuotteita. Rautakaupan taytyy kui-
tenkin tietdd, mita tuotteita ja palveluita sen kannattaa tarjota asiakkaalle.

Eri rautakauppaketjujen valikoimat ovat jotakuinkin samankaltaiset. Jotkin myyma-
lat saattavat keskittya vahan enemman esimerkiksi kodin sisustustarvikkeisiin tai
muihin kodin viihtyisyytta lisdaviin tarvikkeisiin. Myymaloiden koko vaikuttaa luon-
nollisesti tuotevalikoimaan. Rautakauppojen onkin taten jarkevaa hakea erottu-
vuutta kilpailijoista tarjoamalla erilaisia palveluita. Tassd kohtaa rautakaupassa
tydskentelevilla myyijilla on erityisen tarkeé rooli. Omalla osaamisellaan ja ammatti-
taidollaan myyjat pystyvéat tarjoamaan asiakkaalle laadukasta ja ystavallista palve-
lua. Tarjoamalla laadukasta palvelua, saadaan asiakas tulemaan uudelleenkin

myymalaan ja tata kautta saadaan kokonaismyyntia kasvatettua.

Nykyajan rautakaupan tuotevalikoima on kuitenkin niin suuri ja monipuolinen, etta
sitd on vaikea kenenk&én hallita edes kohtalaisesti. Perusrakennustarvikkeisiinkin
liittyy yllattavan paljon teknistéa tietoa, puhumattakaan pidemmalle kehitetyista tek-
nisista laitteista ja jarjestelmista. Ehka paras tapa oppia tuntemaan jokin tuote, on
sen kayttaminen. Tama ei kuitenkaan ole useimmille myyjille, etenkaan nuorem-
mille, kaytanndssa mahdollinen vaihtoehto. Mielestani toiseksi paras vaihtoehto on

tutustua laheisesti tuotteen ominaisuuksiin. Tama on kuitenkin hyvin aikaa vieva



keino, koska tuotevalikoima on niin suuri. Asiakas ei myosk&an saa kovin ammatti-
taitoista kuvaa myyjasta, jos tama ryhtyy tutkimaan tuotteen ominaisuuksia vasta
asiakkaan niita kysellessa. Tarjoamalla myyjille tuotekoulusta, saadaan asiakkaan
kokonaispalvelua parannettua ja nain ollen myés myyntia kasvatettua.

Joskus sanotaan, etta palveluhalukkuus tai sen puuttuminen on sisasyntyista eri
ihmisilla. llman palveluhalukkuutta on vaikea palvella ystavallisesti ja laadukkaasti
asiakkaita. Usein hyvéalla asiakaspalvelulla voidaan kompensoida puutteellista tuo-
tetuntemusta. Asiakaspalvelutaitojakin voidaan kuitenkin koulutuksella parantaa.
Mielestani tarkeimmaét asiakaspalvelun muodot ovat ystavéllinen palvelu ja asiak-

kaan huomioon ottaminen.

Sanotaan myo@s, etta myyjia on kahdenlaisia; tuote-esittelijoita ja kaupan paattajia.
Myyjan tulisikin pitdd mielessaan hanen tyonsa perimmainen tarkoitus eli myynnin
aikaansaaminen. My6ds myyntiosaamisesta sanotaan usein, etta se on sisasyntyis-
ta eika sita voi oppia. Myyjalle voidaan kuitenkin opettaa ja tarjota keinoja, miten

olla hyva tuote-esittelija ja lopulta myds paattaa kauppa onnistuneesti.

Myyjat tarvitsevat siis monenlaista koulutusta ollakseen hyvia eli tuottoisia tyonte-
kijoita organisaatiolle. Perusolettamukseni on, etta kouluttamalla oikealla tavalla
myyjia, saadaan myyntid lisattyd. Kuten suuremmissa rautakaupoissa vierailleet
tietavat, on ne jaettu eri osastoihin. Jokaisen osaston myyjan ei talléin periaattees-
sa tarvitse tuntea kuin oman osastonsa tuotteet, joita niitdkin saattaa jo olla tuhan-
sia. Tallainen osastoajattelu selkeyttaa toimintaa ja helpottaa myyjien tuotetunte-

mustaakkaa.
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Starkki ja useat muutkin rautakauppaketjut tarjoavat yksityisasiakkaille rakentaja-
palvelumyyjan palveluita. Rakentajapalvelumyyja auttaa asiakasta periaatteessa
missa tahansa rakentamiseen liittyvassa asiassa. Rakentajapalvelumyyjan tulisi
periaatteessa tuntea joka ikinen myymalan valikoimaan kuuluva tarvike ja niihin
liittyva tekninen tieto. Yritysmyynnissd samanlaista palvelua tarjoavat yrityspalve-
lumyyjat. Rakentajapalvelumyyjat vastaavat myds suurimmista yksityisasiakkaiden
tekemistd hankinnoista. Myynnin kannalta onkin ratkaisevan tarke&&, miten hyvin
rakentajapalvelumyyjd hallitsee asiakaspalvelun, tuotetuntemuksen ja myyn-

tiosaamisen.
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2 TUTKIMUKSEN TAVOITE JA SISALTO

Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia, millaista koulutusta rakentajapalvelumyyjat
omasta mielestaan eniten kaipaavat. Starkin organisaation toimesta jarjestetaan
paljon erilaisia koulutuksia, mutta se on eri asia, palvelevatko ne aina parhaalla
mahdollisella tavalla rakentajapalvelumyyjia. Tarkoituksena on siis selvittaéa raken-
tajapalvelumyyjien saama koulutus ja osaamisen taso ja tutkia, mitka ovat heidan
omasta mielestaan heille sopivia koulutusmuotoja. Starkin kannalta tAma tutkimus

tuo esille mahdollisuuksia kehittd& koulutuksia ja on siitd syysté tarpeen tehda.

Johdannon seka tutkimuksen tavoite ja sisaltd — lukujen jalkeen kolmannessa lu-
vussa esitelldan tyon toimeksiantajaa, Starkkia, osana Suomen rautakauppa-alaa.
Neljannessa, koulutuksesta kertovassa osiossa tuodaan esille malleja, joiden mu-
kaan tuote, - asiakaspalvelu- ja myyntikoulutusta voitaisiin kehittdd. Tutkimukses-
sa tuodaan myos esille millainen on Starkin organisaation taman hetkinen koulu-
tustarjonta. Aineisto- ja menetelmaosuudessa kerrotaan kaytetyista menetelmista,
joiden avulla on saatu tietoa rakentajapalvelumyyjien osaamisen tasosta ja koulu-
tustarpeesta. Yhteenveto-osiossa esitetddn toimintamalleja, joilla rakentajapalve-
lumyyjien osaamista voitaisiin parantaa ja taten myds kasvattaa koko organisaati-

on myyntia.
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3 STARKKI OSANA SUOMEN RAUTAKAUPPA-ALAA

3.1 Suomen rautakauppa-ala

Rautakaupan vuotuiset markkinat Suomessa ovat hieman yli 4 miljardia euroa.
Etenkin viime vuosina rautakaupan kasvu on ollut erittédin nopea; kasvu on ollut
keskimaarin kuuden prosentin luokkaa, mutta yli kymmenen prosentin kasvu-
vuosiakin on ollut. Kasvu ei johtunut niink&dan maaran kasvusta vaan rakennustar-
vikkeiden huomattavasta kallistumisesta. 1990-luvun alussa koettu lama koetteli
rautakauppa-alaa kuitenkin siind maarin, etté vasta vuonna 2005 ala saavutti vuo-
den 1995 volyymin, ja 15 vuotta kestanyt, toimialaa rankalla kadell& muutta-
nut notkahdus oli ohi. N&ahtavaksi jaa kuinka paljon nyt kdynnissa
oleva taloustaantuma koettelee suhdanneherkkaa rautakauppa-alaa.
(Ekholm, T. 2008),(Valli, M. 2006),(Aaltonen, J. 2005)

Rautakaupan luonne on vuosisatojen saatossa muuttunut huomattavasti. Ennen
samasta kaupasta saattoi hankkia tarvittavat elintarvikkeet ja perusrakennustar-
vikkeet. Tana paivana eri rautakauppaketjut ovat erikoistuneet palvelemaan tiettyja
kuluttajasegmentteja. Suomalainen rautakauppa-ala on hieman erilainen kuin
muualla maailmassa. Useimmissa maissa on omat b2b-likkeensd ammattilaisille
eli rakennusliikkeille ja muille suuremman mittakaavan toimijoille. Naiden liikkeiden
lisdksi on tee-se-itse-miehille omat diy-myymalénsa. Suomalaisissa rautakaupois-
sa viihtyvat seka ammattilaiset ettd kokemattomammat remontoijat. Tama malli
toimii erityisen hyvin etenkin Suomessa, missa vaestopohja on pieni. Etenkin diy-
myymalat vaativat suuren vaestopohjan ollakseen kannattavia. (Ekholm, T. 2008),
(Valli, M. 2006), (Aaltonen, J. 2005)
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Aiemmin suomalaiset rautakaupat toimivat l&ahinna tavaran jakelijoina. Tana pai-
vana myymalat ovat lahinn& kodintavarataloja, joista |0ytyy kattavia esillepanoja ja
myyntiesittelyitd. Myos rautakauppojen tuotevalikoima on muuttunut rajusti. Ennen
rautakaupan valikoimasta |6ytyi lahinnd pelkastddn perusrakennustarvikkeita.
Muille tuotteille, kuten sisustustarvikkeille oli omat erikoismyymal&nsa. Naita eri-
koismyymaloitd on edelleenkin olemassa, mutta rautakaupat ovat myds ottaneet
valikoimiinsa mm. mittavia laatta- ja tapettivalikoimia ja laajan Ivi-tuotevalikoiman.
Asiakkaiden mielipiteitd kuunnellaan yha enemman. Nykyajan asiakkaat haluavat
valmiita palvelukokonaisuuksia ja yksildllista palvelua. Rautakauppojen markki-
nointi on yha useammin kohdennettu tietylle asiakasryhmalle. Omakotirakentajille
on tarjolla rakentajailtoja ja omakotitaloissa asuville on puutarhatapahtumia. Naisil-
le on omia naisteniltoja, joissa hyvan ruuan ja juoman ohella esitellddn sisustus-
tuotteita seka opitaan tyonaytoksista. Vinkkeja ja ohjeita on saatavissa niin tape-
tointiin ja maalaukseen kuin esimerkiksi laminaatin asennukseen. Sek& ammat-
tilaisille ettd pienremontoijille on katevaa, ettd kaikki tarvittavat tuot-
teet Ioytyvat saman katon alta. Tama tuo kuitenkin haasteita rauta-
kaupoille koska tuotevalikoima kasvaa ja tuotteet teknistyvat. (Ekholm,
T. 2008),(Valli, M. 2006),(Aaltonen, J. 2005)

Suomalaiset rautakaupatkaan eivat kuitenkaan ole samasta puusta veistettyja.
Suurista toimijoista Bauhaus on selvimmin suunnannut markkinointinsa ja tuoteva-
likoimansa sisustustuotteiden tarjoamiseen. Heidén tavarataloissaan perinteisen
rautakaupan osuus on vain kolmasosa. S-ryhman rautakaupat jakautuvat Agri-
marketteihin, S-Rautamarketteihin sek& kasvavaan Kodin Terraan. Kodin Terran
valikoimissa ykkdsena ovat sisustustarvikkeet ja puutarhatuotteet. Agrimarketit
sijaitsevat pienilla paikkakunnilla ja suuri osa asiakkaista on maatalousyrittajia.
Suuremmilla paikkakunnilla liikkeet toimivat S-Rautamarket nimella. Starkin toimin-
ta-ajatuksena on olla kannattava, asiakaslahtoisesti toimiva valtakunnallinen ketju,

joka palvelee yritys- ja

yksityisasiakkaita tuottamalla ideoita ja ratkaisuja naiden ongelmiin myymalla ra-
kennustarvikkeita, puutuotteita
seka rautakauppa- ja sisustustuotteita. Tee-se-itse -puolella keskitytddn siten

enemmankin rakentavan, remontoivan ja sisustavan asiakkaan tarpeisiin kuin ko-
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din muihin, viihtyisyytta lisaaviin tuotteisiin. Rautakeskolla on Suomessa K-Rauta-
ja Rautia-vahittaiskauppaketjut seka rakennusliikkeitd, teollisuutta ja muita yritys-
asiakkaita palveleva Rautakesko Yrityspalvelu. K-Rauta tarjoaa monipuolisesti
palveluita seka ammattilaisille ettd diy-rakentajille. Rautian myymalat ovat nelio-
maaraltddn paasaantoisesti pienempia kuin K-Raudan myymalat, mutta niiden
vahvuutena on paikallisten olosuhteiden tunteminen. Puukeskus on kasvattanut
suurta puutavaravalikoimaansa lahinnd perusrakennusmateriaaleilla. Rautakaup-
pojen toimijoiden lukumaéara ja myynti ilmenevéat tarkemmin taulukosta 1. (Ekholm,
T. 2006),(Valli, M. 2006),(Aaltonen, J. 2005)

Rautakaupat Suomessa 2007

TAULUKKO 1. Rautakaupat Suomessa (Toivonen, R. 2008)

Rautakaupat Lukumaara Myynti milj. euroa |Kehitys %

K-Ryhméa yhteensa 179 1575 10,0
StarkKki 19 665 17,1
S-Ryhma yhteensa 197 541 12,8
Puukeskus 24 621 18,1
Puumerkki 13 323 9,5
Varisilma ja Teesi 115 156 2,6
RTV 28 152 6,6
Yksityiset ketjut 11 267 11,0
Bauhaus 4 108 9,5
Yhteensa 590 4 408 12,1
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Rautakaupan markkinaosuudet
2007

B K-Ryhma | Starkki B Puukeskus
B Puyumerkki m S-Ryhma m\arisilmé ja Teesi
RTV Bauhaus Muut
2%
4 %
(]

KUVIO 2. Rautakaupan markkinaosuudet 2007 (Starkki-presentaatio/PowerPoint-
esitys)

Suomessa on reilu puolitoistatuhatta rauta- ja rakennustarvikemyymalaa. Ylla
olevassa kuviossa havainnollistetaan Suomessa toimivien rautakauppojen
osuudet markkinoista. Alan suurin toimija on K-ryhmd& noin 36 prosentin
markkinaosuudella. Se on myds merkittdva kansainvalinen toimija, silla Kesko on
Euroopan viidenneksi suurin rautakauppias. Huomion arvioista on, ettd Starkin
myymaléiden lukumaard on huomattavasti pienempi kuin muiden merkittavien
kilpailijoiden. Tama johtuu lahinna siitd, ettd Starkin myymalat sijaitsevat Suomen
suurimmissa  asutuskeskuksissa tai  suuren  vaestopohjan  omaavan
asutuskeskuksen sisélla. Taulukon valmistumisen jalkeen avattin myymala
Jarvenpadhan ja maaliskuussa 2009 avattiin myymala Lohjalle. Rautakauppa-ala
on Suomessa vahvasti kotimaisten toimijoiden k&sissd. Suurista, ulkomaisista
kilpailijoista markkinoille on tullut vain Bauhaus. Muutkin ovat esittaneet
kiinnostuksensa, mutta konkreettisia toimia ovat estaneet markkinoiden pienuus ja
erikoinen  myymalatyyppimme. Bauhaus pyrkii jatkossa kasvattamaan

markkinaosuuttaan lisddmalla myymaldidensd méaaran kymmenesta viiteentoista.
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Lahinna teknisista laitteistaan ja kodintarvikkeistaan tunnettu Clas Ohlson hakee
vahvaa kasvua Suomessa ja silla onkin suunnitelmissa perustaa viiden vuoden
sisélla 35 - 40 uutta myymalad Suomeen. S-Ryhmé&én kuuluva Kodin Terra
kasvatti myos myymaldidensd maaréda alkuvuodesta 2009. (Talma, A. 2008),
(Ekholm, T. 2008)

3.2 Starkin historia

Starkin historian katsotaan alkaneen vuonna 1868, kun Peter Starckjohann perusti
rautakaupan Viipuriin. Taman jalkeen seuraava askel oli muuttaa menestyva lii-
keyritys Lahteen vuonna 1940. Mukana seurannut Starckjohannin henkilokunta
asutettiin Lahteen alueelle jota kutsutaan edelleenkin Pikku Viipuriksi. Lahti toimii
edelleen nykyisen Starkki Oy:n paatoimipaikkana. 1950- ja 60-luvuilla rakennettiin
valtakunnallinen rautakauppa- ja terastuotteiden jakeluverkko. 80-luvulla toimintaa
kasvatettiin voimakkaasti yritysostojen avulla. Vuonna 1989 Starckjohann-Telko
listautui Helsingin porssiin. 1990-luvun alkupuolen lama Suomessa aiheutti myds
Starckjohann-konsernille vaikeuksia. Suomen taloudellisen tilanteen romahtami-
nen ja yritysostojen aiheuttamien likviditeettiongelmien seurauksena Starckjohann-
konsernin viisi yritysta joutui yrityssaneeraukseen vuonna 1993 ja tata myoéten

pankin omistukseen. Velkasaneeraus paattyi vuonna 1997.

Vuonna 1995 Starckjohannin rautakauppaketju muutti nimensa nykyiseen muo-
toonsa eli Starkiksi. Starckjohann Steel taas tunnetaan nykyisin osana monikan-
sallista teraskonsernia BE Groupia. BE Group syntyi vuonna 1999, kun Starckjo-
hann Steel ja ruotsalainen Broderna Edstrand fuusioitiin ja uuden konsernin ni-
meksi annettiin BE Group. Téhan asti suomalaisena pysyneen Starkin padomista-
jaksi tuli ruotsalainen Trelleborg-konserni. 1.12.1999 aloitti Starkki Oy Ab, kun
konsernin Starkki-toimiala yhtiditettiin. Omistajamuutokset jatkuivat edelleen, kun
vuonna 2000 tanskalainen Danske Treelast A/S hankki omistukseensa Starkki Oy
Ab:n. Starkin oston myéta konserni tuli Suomen markkinoille. Vuonna 2003 Dans-
ke Treelast-konserni siirtyi sijoitusyhti6 CVC Capital Partnersin ja toimivan johdon

omistukseen.
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Vuonna 2006 Wolseley hankki omistukseensa DT Groupin CVC Capiltal Partnesil-
ta. Starkki on osa DT-Groupia, joka on Pohjoismaiden suurin rakennustarvikkeiden
myyja. Nykyisin DT-Group on osa Wolseley -konsernia, joka puolestaan on maa-
ilman suurin LVI-tuotteiden jakelija sek& johtava rakennustarvikkeiden toimittaja
rakentaville B2B-asiakkaille Pohjois-Amerikassa, Englannissa ja Manner-
Euroopassa. Wolseley on listautuneena Lontoon porssissa. (Starkki Oy), (Starck-
johann Steel Ter&suutiset 2006.)

3.3 Starkki osana Wolseleyta

Starkki on nykyaan osa suurta kansainvélista rakennustarvikkeiden toimittajaa
Wolseleyta. Seuraavasta taulukosta ilmenee lukujen muodossa, minkéa kokoinen
yritys Starkki on verrattuna sen emoyhtidihin. Isoihin organisaatioihin kuuluminen

tuo etuja mm. ostotoimintaan.

TAULUKKO 3. Starkki osana Wolseleyta vuonna 2007 (Starkki-
presentaatio/PowerPoint-esitys)

BT S'F WOLSELEY

275 (Tanska,

Yksikoiden

v i 21 Ruotsi, Norja, [ yli 5000 (27 maata)
maara .
Suomi)
Liikevaihto 558 miljoonaa 3,0 miljardia yli 21 miljardia euroa
euroa euroa
Tyontekijoiden 1076 yli 8000 n. 74 000
maara
Markkina- Suomen suurin Pohjoismaiden Maallman suurin Iv_|-
rautakauppaketju . alalla, johtava toimit-
asema suurin

v. 2007 taja b2b-asiakkaille
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3.4 Starkin liikevaihdon jakautuminen

Kuten kuviosta ilmenee, perusrakennustarvikkeiden seka puu- ja levytuotteiden
myynti kattaa 2/3 Starkin vuotuisesta likevaihdosta. (Starkki-

presentaatio/PowerPoint-esitys)

Liikevaihdon jakauma 2007

m Rakennustarvikkeet mMuut Puu- ja levytuotteet

KUVIO 4. Starkin liikevaihdon jakauma 2007 (Starkki-presentaatio/PowerPoint-
esitys)

3.5 Starkin asiakkaille tarjoamia palveluita

Pelkkien rakennustavaroiden tarjoaminen ei enda tayta nykyajan rautakauppa-
asiakkaan vaatimuksia. Tuotevalikoiman taytyy olla laaja ja monipuolinen. Liséksi
asiakkaille taytyy tarjota erilaisia palveluita. Eri palveluiden avulla pyritadn houkut-
telemaan eri asiakassegmentteja. Taman paivan asiakkaat ovat myos tottuneet
vaatimaan palveluita varsinaisen ydintuotteen ymparille. Teknistymisen kehittyes-
sa saatetaan jatkossa pystya tarjoamaan taysin uudenlaisia palveluita, kuten tuot-

teisiin liittyvia kayton kannalta tarkeita teknisia tietoja.
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Myymala. Starkin myymalan artikkelivalikoimaan kuuluu yli 100 000 tuotetta.
Myymaloiden tuotemdaara vaihtelee jonkin verran yksikkdkohtaisesti. Materiaalitie-
toutta kaipaava asiakas saa sitd myymalan eri alueiden infopisteistd. Myymalan
tuotteet on jaettu kolmen osaston alaisuuteen; tyokalut, hela/lvis-tuotteet ja sisus-
tustuotteet. Tuotteet on sijoiteltu myymalaan siten, ettd asiointi olisi mahdollisim-
man sujuvaa, joten etenkin tottuneet asiakkaat I6ytavat hakemansa tuotteet hel-
posti. Asiakkaan on myos helppo vierailla missa tahansa Starkin yksikossa, koska
myymaldiden siséinen jarjestys on pienid poikkeuksia lukuun ottamatta sama kaik-
kialla. Useimmista myymaloista l6ytyy liséaksi Hiltin ProShop-piste, jossa Hiltin
omat myyjat tarjoavat mahdollisuuden noutaa nopeasti haluamansa tuotteen. Hiltin
valikoimasta |6ytyy mm. laajasti erilasia rakentamisessa kaytettavia koneita.
(Starkki Oy)

Noutopiha. Starkin noutopiha voidaan jakaa kolmeen osaan; noutopiha, puuhalli
ja kesapiha. Noutopihan tuotteisiin kuuluvat mm. villat, laastit, harkot ja terékset.
Puuhallista 16ytyy nimensakin mukaisesti puutuotteita kuten saha- ja héylatavaraa.
Lisaksi mm. ovet ja monet levytuotteet I6ytyvat puuhallista. Kesapihan tuotteisiin
kuuluvat mm. pihakalusteet ja pihakivet. Yhteensa noutopihalta 16ytyy noin 2000
artikkelia yksikon koosta riippuen. Noutopihalta 16ytyy siis lahinna raskaaseen pe-
rusrakentamiseen liittyvié tuotteita. Noutopihalla toteutetaan itsepalveluperiaatetta,
jolloin asiakas lastaa lahinna itse haluamansa tuotteet ja myyjat auttavat tarvitta-
essa. Myyjat tekevat taman jalkeen otetuista tuotteista mittalipun. Tama annetaan

pois lahtiessa pihakassalle, jolloin he voivat rahastaa asiakasta. (Starkki Oy)

Yrityspalvelu. Yrityspalvelussa on nimensakin mukaisesti keskitytty palvelemaan
yritysasiakkaita. Yritysasiakkaiden vastuumyyijind toimivat kokeneet ja ammattitai-
toiset myyjat. Normaalisti jokaisella yrityksella on yksi tai useampi vastuumyyja

nimettyna, joiden kanssa he paasaantdisesti asioivat. (Starkki Oy)

Sisustussuunnittelu. Starkki tarjoaa rakentajille ja remontoijille apua sisustus-
suunnittelun toteuttamisessa. Henkilokohtainen ja puolen tunnin ajan maksuton
sisustussuunnittelija auttaa sisustussuunnittelun tekemisessa. Sisustussuunnitteli-
jalta voi kysella neuvoa esimerkiksi kokonaisen sisustussuunnitelman tekoon tai

kysella vain vaikkapa seuraavista asioista; varit, materiaalit, eri vaihtoehdot, mate-
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riaalien toimivuus, yhteensopivuus ja viimeisimmat ratkaisut. Valokuva tai pohjapii-
rustus remontoitavasta kohteesta auttaa sisustussuunnittelijaa tekemaan oikeita
ratkaisuja. Sisustussuunnittelijan tarjoaminen asiakkaalle tuo hyotyd myos Starkil-
le, koska nain asiakas saadaan paremmin sitoutettua ketjun asiakkaaksi. (Starkki

Oy)

Keittiomyynti. Starkki ei itse varsinaisesti myy tai valita keittiokalusteita tai kodin-
koneita. TAman osa-alueen hoitavat Starkin myymalan tiloissa itsenaisesti toimivat
Parma-keittiokalusteyrittajat. Ta&ma on hyva lisa Starkin tarjoamiin palveluihin. Keit-
tiokalusteet ja kodinkoneet ovat selke& kokonaisuus joiden myyminen vaatii oman-
laistaan ammattitaitoa ja kokemusta. Onkin helpompaa, etta néille tuotteille on
omat niihin erikoistuneet myyjansa. Lisdksi Parman ammattilaiset voivat ehdottaa
kyseiseen keittiobn sopivia rakennus- ja sisustusmateriaaleja. Keittiotd remontoi-
taessa tarvitaan monenlaista rakennustavaraa, joten myos Starkki saa talloin tasta

oman osuutensa. (Starkki Oy)

Starkki-kortti. Henkilékohtainen Starkki-kortti sopii hyvin rakentajalle ja remontoi-
jalle. Starkki-kortin idea on periaatteessa sama kuin muissakin vastaavissa kanta-
asiakaskorteissa. Kaydessaan ostoksilla Starkilla, asiakas maksaessaan nayttaa
Starkki-korttia, jolloin han saa automaattisesti hanelle kuuluvat alennukset. Kortti
on my6s mahdollista saada luotollisena. Tama on erittain kateva vaihtoehto eten-

kin useasti asioivalle asiakkaalle. (Starkki Oy)

Rakentajapalvelu. Yksi Starkin asiakkailleen tarjoamista palveluista on rakentaja-
palvelu. Rakentajapalvelussa tydskentelee yksikon koosta riippuen noin nelja myy-
jad. Heidan tehtavanaan on toimia yhteyshenkildina yksityisille rakentajille ja re-
montoijille. Asiakkaan kannalta rakentajapalvelu on erittéin kateva, koska talléin
asiakas voi hoitaa keskitetysti suuren osan asioistaan yhdessa paikassa. Muita
palveluita mita asiakkaat kyselevat ovat mm. tuoteneuvonta, tuote-esittely, tilaus-
ten tekeminen, kuljetusten jarjesteleminen ja reklamaatioiden kasittely. Lisaksi ra-
kentajapalvelumyyjan toimenkuvaan kuuluu toimia vastuumyyjana rakentajan eri
projekteissa kuten omakotitalonrakennusprojekteissa. Tasta syysta rakentajapal-
velumyyjid usein my6s nimitetadn vastuumyyjiksi. Talldin asiakas hoitaa keskite-

tysti tilaukset ja muut tarvittavat asiat yhden myyjan kanssa. Vastuumyyja tuntee
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asiakkaansa projektin edistymisen hyvin ja talléin kaupanteko on molemmin puolin
sujuvaa. Vastuumyyjien palveluihin kuuluu myds kohdekayntien tekeminen asiak-
kaan projektikohteeseen. Asiakkaan silmissa tama lisaa mm. luottamusta vastuu-

myyjaa kohtaan.

Rakentajapalvelumyyjan tulisi siis tuntea periaatteessa kaikkien tuoteryhmien
kaikki tuotteet ja liséksi niihin liittyva tekninen tieto. Liséksi tulisi tuntea suuri jouk-
ko tuotteita, jotka ovat kauttamyynnin kohteena. Asiakkaan perusoletus on, etta

myyja tuntee myymansa tuotteet. (Starkki Oy)

3.5 Tuoteryhmat

Kaikki myytavat tuotteet jaetaan tuoteryhmiin l&hinna kayttotarkoituksensa mu-
kaan. Tama helpottaa suuren tuotemaaran hallintaa ja yllapitoa. Onkin jarkevaa
my0ds myyjan osaamisen lisdamisen kannalta keskittyd kokonaisiin tuoteryhmiin
yksittaisten tuotteiden liséksi. Naihin tuoteryhmiin liittyvaa teknista tietoa kasitel-

[adn tasséa luvussa.

Puu- ja levytuotteet. Puu- ja levytuotteisiin lasketaan kuuluvaksi mm. puupohjai-
set levyt kuten vanerit ja kuitulevyt. Liséksi tuoteryhmaan kuuluvat rakennussaha-
tavara ja kertopuut seka sahatavaran jatkojalosteet kuten paneelit. Tuoteryhmaéan
ei sinansa kuulu kovin suurta maaraa tuotteita, mutta niiden kysynta on sitakin

suurempi.

Levytuotteisiin kuuluvat siis mm. vanerit, lastulevyt, kuitulevyt ja melamiinipintaiset
lastulevyt. Naiden tuotteiden kayttokohteet tulee rakentajapalvelumyyjan tuntea
hyvin. Ominaisuudet taytyy tuntea, jotta pystyy tarjoamaan oikeaa tuotetta oikeaan
paikkaan. (Starkki Oy)
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Rakennustarvikkeet. Rakennustarvikkeet muodostavat perinteisesti perustan
rautakaupan myynnille. Rakennustarviketuoteryhmaan kuuluvat mm. perustustar-
vikkeet, laastit, tasoitteet, eristeet, valiseindmateriaalit, kattotuotteet, ovet ja sade-

vesijarjestelmat.

Eristeitd ovat kuuluvat mm. erilaiset villat. Myds routaeristeet ja polyuretaanipoh-
jaiset levyt kuuluvat tahan ryhmaan. Kattotuotteita 16ytyy laajasti kuten pelti-, tiili ja
huopakattotuotteet. Tiilet ja harkot lukeutuvat myds rakennustarvikkeisiin (Starkki

Oy)

Piha -, puutarha - ja kiinteistotarvikkeet. Useimmat taman tuoteryhmén tuotteis-
ta tunnetaan Starkilla kesapihan tuotteina. Kuten nimikin viittaa, useimmat tuotteet
ovat kausiluontoisia eli suurin kysynté ilmenee kesaaikaan. Tuoteryhmaan kuulu-
via tuotteita ovat mm. pihakivet, kevythirsirakennukset, aidat, pihavélineet, grillit,
jatehuolto ja valaistus. (Starkki Oy)

Sisustustarvikkeet. Sisustustarvikkeita voidaan kutsua my6s remontoinnin pin-
tamateriaaleiksi. Sisustustarvikkeisiin kuuluvatkin mm. maalit, puunkyllasteet, ve-
deneristysaineet, laatat, sauma-aineet, liimat, tapetit, listat ja lattiamateriaalit. Lat-
tiamateriaaleja 10ytyy erilaisia kuten parketit ja laminaatit seka laatat ja muovima-

tot. Luonnollisesti yksi suurista yksittaisista rynmista on maalit. (Starkki Oy)

Kylpyhuonekalusteet ja sailytysjarjestelmat. Tuoteryhmaén kuuluvat mm. kyl-
pyhuonekalusteet, ammeet, wc-laitteet, hanat, suihkut ja eri sailytysjarjestelmat.
Tuoteryhman tuotteet ovat padsaantoisesti sellaisia, etta niita tarjoavia erikoisliik-
keita on suuri maara. Kuitenkin esimerkiksi wc-laitteet, hanat ja suihkut ovat sellai-

sia tuotteita, jotka usein hankitaan rautakaupoista. (Starkki Oy)

Helat, lvis-tuotteet ja kiinnitystarvikkeet. Eri tuotteiden osalta tdma tuoteryhma
on selvasti suurin. Tuoteryhmaan kuuluvat mm. talotekniikka, takat, kiukaat, séh-
kotarvikkeet, kiinnikkeet, naulat, pienrauta ja lukot. Kuten mainittua tuoteryhma on
hyvin laaja. Esimerkiksi eri kiinnitystarvikkeita on hyvin laaja valikoima. Pienrauta
ka&sittaa useisiin eri kayttotarkoituksiin kaytettavia tarvikkeita. Lukkoja seka painik-

keita ja saranoita |6ytyy moniin eri kayttotarkoituksiin. (Starkki Oy)



23

TyOkalut. Tydkaluryhma on jaettu useisiin alaryhmiin. Naitd ryhmia ovat mm. kasi-
tyokalut, sdhkotyokalut, paineilmatydkalut, maalaus- ja laatoitustydkalut, tybasut,
hiomatarvikkeet, painepesurit, puutarhatyokalut ja tikkaat. Kasityokalut kasittavat
laajan skaalan erilaisia ilman sahkoa kaytettavia tyokaluja kuten vaikkapa ka-
sisaha tai kasihdyla. Sahkotydkaluihin  kuuluvat mm. perinteiset porako-
neet.(Starkki Oy)

3.6 Tuoteryhmiin liittyva tekninen tieto rakentajapalvelumyyjan nakdkul-

masta

Tuotteiden tuntemisen lisaksi myyjan tulisi tietda hyvin, mihin tdman tuoteryhman
tuotteita kaytetaan ja miten niita tulisi kayttad. Myyjan tulisi siis tuntea esimerkiksi,
mista komponenteista valiseina voi koostua. Lisaksi taytyisi tuntea eri vaihtoehdot

laajasti.

Asiakkaat kyselevat tuotteiden kayttbominaisuuksista erittéain usein lisatietoja. Jot-
kin tuotteet vaativat enemman tuntemusta kuin toiset. Rakennustarvikkeita toimit-
taa rautakaupoille useat eri toimittajat. Tama aiheuttaa sen, ettd myyjan tulisi tun-

tea myds eri valmistajien tuotteiden eroavaisuudet.

Sahatavara ja sen jatkojalosteet eivat sinansa ole kovin teknisia tuotteita, mutta
niiden kayttokohteet ovat hyvin moninaiset. Kausituotteista etenkin kestopuun kay-
tosta kysytaan paljon. Kertopuiden kayttoon liittyen asiakkaat kysyvat mm. niiden

jaykkyyksisté ja kantavuusasteista.

Levytuotteisiin kuuluvat siis mm. vanerit, lastulevyt, kuitulevyt ja melamiinipintaiset
lastulevyt. Naiden tuotteiden kayttokohteet tulee rakentajapalvelumyyjan tuntea
hyvin. Levyjen ominaisuudet taytyy tuntea, jotta pystyy tarjoamaan oikeaa tuotetta

oikeaan paikkaan.

Pihatuotteista pihakivet ovat kysyttyja tuotteita ja niiden tunteminen onkin tarkeaa.
Asiakkaat hankkivat pihakivid keséaikaan paljon ja se onkin hyvin kilpailtu tuote-

ryhmda. Tasté syysta vaaditaankin hyvid myyntitaitoja kaupan aikaansaamiseksi.
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Rakentamisen ja remontoimisen pintamateriaalit on valikoimaltaan suhteellisen
laaja ryhma. Myyjalla taytyy olla hyva peruskasitys siita, mihin ja miten eri pinta-
materiaaleja kaytetdan. Kaytdannon kokemus tuotteiden kaytosta auttaa erittain
paljon. Vaardan tuotteen tarjoaminen vikapaikkaan saattaa aiheuttaa suuriakin
vahinkoja. Pelkka tuotteen kayttdbominaisuuksien tunteminen ei riitd pintamateriaa-
leista puhuttaessa, taytyy myos tuntea mm. miten eri pintamateriaalien pohjustus-
tyot tapahtuvat. Jonkin verran tarvitaan my6s silmaa sisustuksellisiin seikkoihin.

Kylpyhuonetuotteet ovat ominaisuuksiltaan erittéin teknisia ja teknista tietdmysta
vaaditaankin jo huomattavan paljon. Tassakin tuoteryhmaa kaytdnnon kokemuk-

sesta on suureksi avuksi.

Tyokalujen ja tarvikkeiden kayttotarkoitukset on tunnettava. Suurena apuna on, jos
myyja on kaytadnnossa kayttanyt tarjoamiaan tyokaluja. Talléin niiden kayton neu-
vominen on huomattavasti helpompaa. Lisdksi etenkin séhkodtyOkalujen kohdalla
taytyy tuntea eri valmistajien tuotteet ja niiden eroavaisuudet. Lisaksi ammattikielta
taytyy tuntea, koska samalla tytkalulla saattaa olla useita eri nimityksia. Tama to-
sin koskee kaikkia muitakin tuoteryhmia. Teknista tietamysta tarvitaan tyokalujen

kohdalla paljon.
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4 KOULUTUS OSANA MYYNNIN PARANTAMISTA

Kaikki yrityksessa tyoskentelevat ovat vahintdéan myos osa-aikaisia markkinoijia.
Asiakaspalvelu-, myynti- ja markkinointitoiminnoilla on sama tavoite: ostopaatok-
sen aikaansaaminen. Kaikilla edella mainituilla osa-alueilla houkutellaan asiakasta
ostamaan, myydaan ja palvellaan asiakasta. Hyva myyja myy ja palvelee asiakkai-
ta seka markkinoi. Ei voida puhua hyvasta myyjasta tai asiakaspalvelijasta, jos
jokin osa-alueista, myyminen, asiakaspalvelu tai markkinointi puuttuu asiakaspal-
velijan tai myyjan roolista tai toteutus ontuu. (Aarnikoivu 2005, 107.)

4.1 Tuote

Tuotteella tarkoitetaan markkinoinnissa seké tavaraa etta palvelua. Tuotep&atok-
set markkinoinnin kilpailukeinona ovat kaikki tuotteeseen liittyvat ratkaisut, joilla
yritys menestyy markkinoilla vallitsevassa kilpailussa ja saavuttaa kilpailuetuja.
(Lampikoski, Suvanto, Vahvaselka 1994, 125.)

Kaupan yrityksessa tuotekokonaisuus muodostuu yhdesta tai useammasta tuote-
linjasta, lajitelmasta ja kunkin lajitelmaryhméan valinnanvarasta eli valikoimasta se-
ka yksittaisistd merkeista. Talldin tuotepaatokset koskevat satoja tai tuhansia, jopa
kymmenid tuhansia yksittaisia tuotteita. Palveluyrityksessa tuote ei ole fyysinen

tuote kuin osittain vaan tapahtuma ja toimintaa. (Lampikoski ym. 1994 126.)

Palvelujen tuotantoprosessi muodostuu kolmenlaisista voimavaroista. Fyysisista
resursseista eli palveluymparistosta, kaikesta siitéa, mika liittyy palvelujen tuottami-
seen: tilat, kalusteet, materiaalit, apuvalineet jne. Vuorovaikutussuhteista eli asia-
kaspalveluhenkilostosta tai muista kontaktihenkildista, heidan taidostaan ja kyvys-
taan palvella asiakkaita. Asiakasresursseista, jotka syntyvat, kun asiakas osallis-
tuu palvelun tuottamiseen. Usein myds muut asiakkaat vaikuttavat palvelujen tuot-

tamiseen ja ennen kaikkea niiden laatuun. (Lampikoski ym.1994 133.)



26

4.2 Tuoteosaaminen

Myyjan on oltava tarjoamiensa tuotteiden asiantuntija. (Rope & Vahvaselka 1997
170.) Hankkimalla hyvan tuotetuntemuksen onnistuu luomaan itselleen varmuutta
joka herattda luottamusta asiakkaissa. Kilpailevien tuotteiden tunteminen on myoés
eduksi omalle varmuudelle asiantuntijana. Kilpailevien tuotteiden halventamiseen
ei kuitenkaan saa sortua vaan kayttaa tietoa oikein palvellakseen asiakasta oikein.
(Kotilainen 1989 61-62.)

Tuotteen tekninen tai fyysinen laatu tarkoittaa tuotteen teknisté tasoa ja toimivuut-
ta. Tuotantohyddykekaupassa asiakas odottaa, ettd tuotteista on erittéain tarkat
tekniset selvitykset (spesifikaatiot), joukko luotettavia tutkimustuloksia ja asiantun-
tijalausuntoja. Tekniset seikat hinnan ohella ratkaisevat merkkipaatokset. Teknisen
laadun osatekijoita, joilla on merkitystd markkinoinnissa, ovat mm. valmistusmate-
riaali, valmistusmenetelma, suorituskyky, kestavyys, toimintavarmuus, helppokayt-

toisyys, ergonomia ja virheettémyys. (Lahtinen, Isoviita, Hytonen 1990, 45-46.)

Myyntineuvotteluun valmistautuminen alkaa yleensd sen varmistamisella, etta
myyjalla on riittdvat perustiedot ja ndkemys myytavista tuotteista ja palveluista,
kilpailueduista. Naita tietoja on saatavilla mm. yrityksien, valmistajien tai maahan-
tuojien jarjestamista perehdyttamis- ja koulutustilaisuuksista ja yrityksen kasi- ja
ohjekirjoista, esitteista, Internetistd, ammattijulkaisuista ja messuilta. Yrityksisséa on
paljon arvokasta ns. hiljaista tietoa, jota saa toimimalla asiantuntijoiden kanssa.
(Vahvaselka 2004, 144.)

Tuote-esittelyn paatarkoitus on saada asiakas vakuuttuneeksi, etta tuote antaa
hanelle hanen haluamaansa tyydytystd. Se on vastausta hanen tarpeisiinsa. Kun
tuote tarjoaa valineen siirtya tyydytetympaan tilaan, on tarkeinta nayttaa asiakkaal-
le, miten se sen tekee. Taméan takia on ymmarrettava ero sen valilla, miten tuote
toimii ja sen, miten se antaa sitd, mita asiakas haluaa. Tuotteen ominaisuudet tai
toiminta ovat vain todisteita sille, miten se toteuttaa tata paamaaraa ja antaa tyy-
dytystad. Sen osoittaminen on vakuuttavan tuote-esittelyn tehtava. (Kotilainen
1989, 95.)
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4.3 Starkin jarjestaméa tuotekoulutus

Tuotekoulutus on yleisin Starkin organisaation jarjestama koulutusmuoto. Suurin
osa tuotekoulutuksista on samankaltaisia; jonkin tavarantoimittajan tuote-esittelija
esittelee tuotteitaan ja niihin liittyvid ominaisuuksia. Koulutustilaisuudet on jarjes-
tetty joko Starkin toimesta tai sitten tavarantoimittajan omasta toivomuksesta. Kou-
lutuksen hyodyllisyys ja tarkoituksenmukaisuus riippuu vahvasti tavarantoimittajan
edustajasta.

Suurin osa tuotekoulutuksista on lyhyitd, maksimissaan reilun tunnin mittaisia tilai-
suuksia. Osassa tilaisuuksista esitelladn tavarantoimittajan tuotteita laajemmin ja
joissain saatetaan keskittya pelkastaan johonkin pian lanseerattavaan uuteen tuot-
teeseen. Koulutuksiin osallistuvat [ahinn& ne henkil6t, jotka my6s ovat tekemisisséa
kyseisten tuotteiden kanssa. Rakentajapalvelu- ja yrityspalvelumyyijid edellytetaan

yleensa osallistumaan kaikkiin tuotekoulutuksiin.

Useimmiten edustajat esittelevat aluksi jonkin verran edustamansa yrityksen taus-
toja ja tunnuslukuja. Taman jalkeen esitelladn kulloinkin ajankohtaista materiaalia.
Tuotteista kerrotaan esimerkiksi niiden perustietoja, teknisid ominaisuuksia seka
valmistusmekanismeihin liittyvid asioita. Luonnollisesti edustajat tuovat esille tuot-
teidensa hyvat puolet ja sen miten ne eroavat kilpailijoiden vastaavista tuotteista.
Yleensa edustajat tuovat myos esiin argumentteja, joilla myyda tuotetta asiakkail-
le. Tuotteiden hinnoittelusta kerrotaan lahinna syvallisemmissa tuotekoulutuksissa.

Myyijille jaetaan usein esimerkiksi tuotekuvastoja ja vastaavia myynnin tueksi.
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4.4 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelun tehtdva on saada asiakas tyytyvaiseksi, kokemaan laatua ja tun-
temaan, ettda han saa asiantuntevaa, luotettavaa, nopeata ja juuri hanen henkil 8-
kohtaisiin ongelmiinsa tai tiedon tarpeisiinsa paneutuvaa palvelua. Asiakkaan na-
kokulman ymmartaminen, empatia, on asiakaspalvelutaidoista tarkein. Se, milta
asiakkaasta tuntuu ja miltd asiat asiakkaan silmin nayttavat, on asiakkaan totuus,

johon han omat ratkaisunsa perustaa. (Pesonen, Lehtonen, Toskala 2002, 59-60.)

Hyva asiakaspalvelu on myynti- ja markkinointikeino. Myynti ja markkinointi toteu-
tuvat asiakkaan laadukkaan palvelun kautta, johon siséltyy asiakkaan tarpeiden
kartoitus ja ennakointi. (Aarnikoivu 2005, 107.)

4.5 Asiakaspalveluosaaminen

Asiakaspalvelun haasteisiin vastaaminen edellyttdd mm. asiakaspalvelun profiilin
nostamista. Yhtena profiilin nostamisen keinona on kouluttautumisen mahdollista-
minen. On aiheellista korostaa, etta itse koulutus ja tutkinto eivat viela tee asia-
kaspalvelijan toteuttamasta palvelusta hyvaa, mutta vaistamatta koulutus vaikuttaa
ainakin jollain tasolla henkilon asenteeseen omasta ammattitaidostaan ja liséa
ammattiylpeyttd. Samoin se vaikuttaa myds ymparistoon, kokemukseemme asia-

kaspalvelutydsta.

Nyky-yhteiskunnassa on tilaus asiakaspalvelijan tutkinnolle, joka mahdollistaa
asiakaspalveluosaamisen kehittymisen ja asiakaspalvelutyén profiilin noston.
Asiakaspalvelua opetetaan markkinoinnin marginaalisena osa-alueena. Asiakas-
palvelijan tutkinto vahentéisi asiakaspalvelun toimimista lapikulkupaikkana, vali-

vaiheena matkalla johonkin parempaan. (Aarnikoivu 2005, 170.)
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4.6 Starkin organisaation jarjestdma asiakaspalvelukoulutus

Jarjestettyjd koulutuksia on ollut paasaantdisesti kahdentyyppisid; lyhyita maksi-
missaan muutaman tunnin mittaisia tilaisuuksia seka pidempia esimerkiksi koko-
naisen paivan kestavia koulutuksia. Lisaksi asiakaspalvelun tarkeydesta ja huonon

asiakaspalvelun vaikutuksesta myyntiin muistutetaan kuukausittain palavereissa.

Jarjestettyjen asiakaspalvelukoulutusten sisélté on ollut useimmiten samankaltais-
ta. Tilaisuuksissa on kayty lavitse mm. asiakaspalvelun perusasioita kuten asiak-
kaan huomioimista ja asiakkaan tarpeiden oikeanlaista tyydyttamista. Etenkin kon-
taktin ottamista asiakkaaseen mahdollisimman pian hanen saavuttua myymalaan,
on painotettu useaan otteeseen. Asiakkaan tarpeet tulisi kartoittaa ja myyjan tulisi
pyrkia tyydyttamaan nama tarpeet sekd aikaansaada mahdollisesti lisdmyyntia

varsinaisen tarpeen lisaksi.

4.7 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntity6 on valitonta vaikuttamista, jonka lopullisena tavoittee-
na on kannattavien kauppojen aikaansaaminen. Henkilokohtainen myyntityé on
eras keskeisimmista markkinointiviestinnan muodoista. Erityisen tarked se on pal-

velualoilla seké tuotantohytdykkeiden ja erikoistuotteiden myynnissa.

Myyntiprosessissa myyjan tehtdvana on kartoittaa asiakkaan tarpeet ja auttaa tata
ostamaan myyjan esittdama ratkaisu ongelmaan. Toiminnalla tdhdataan asiakkaan
tyytyvaisyyden ja jatkuvan asiakassuhteen saavuttamiseen seka kannattavaan
myyntiin. Oheisessa kuviossa havainnollistetaan myyntiprosessin kulkua. (Rope &
Vahvaselka 1997, 170.)
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KUVIO 7. Myyntiprosessikuvaaja (Rope & Vahvaselkd 1997, 171.)

Ensi vaiheessa aikaansaadaan kosketus mahdolliseen ostajaan. Tdma voi tapah-
tua myyjan tai ostajan aloitteesta. Tassa vaiheessa myyjan tehtaviin liittyy mahdol-
listen asiakkaiden tarpeiden kartoittaminen.

Seuraavaksi myyjan on esiteltava ostajalle hyddyke eli tuote tai palvelu, joka ha-
nen mielestddn parhaiten soveltuu asiakkaan tarpeisiin. Mitd vdhemman ostaja
tuotteesta tietaa, sitad tarkeampéaa on myyjan tyd. Myyjan on pystyttava keskuste-
lemaan itsenaisesti hinnoista, alennuksista, maksuehdoista, toimitusehdoista,

huollosta ja muista tuotteeseen liittyvista merkittavista toiminnoista.

Kaupan paattdminen on koko myyntitapahtuman lopullisena tavoitteena. Kaupan
ja tavaratoimituksen jalkeen myyntiprosessiin liittyy jalkimarkkinointi. Tassa vai-
heessa on tavoitteena varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys ja asiakassuhteen jatku-

minen uudessa myyntiprosessissa. (Rope & Vahvaselka 1997, 171.)
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4.8 Myyntiosaaminen

Huippumyyijat eroavat keskivertomyyjista noin kahdeksassa eri ominaisuudessa tai
taidossa. Nama huippumyyjien tunnusmerkit toistuvat uudelleen ja uudelleen, riip-
pumatta alasta tai alueesta, jolla myyja tydskentelee. Naita osa-alueita kehittdmal-
|& saadaan myyjan osaamista parannettua ja myyntitulosta kasvatettua. (Rummu-
kainen 2004, 8.)

Hyvin parjdavat myyjat ovat ylpeita siita, ettd saavat myyda. Heidan asenteensa
on oikea. He arvostavat omaa ammattiaan ja haluavat olla hyvia siina. Myyjat, jot-
ka ovat keskivertomyyijid tai eivat parjad myyntitydssa, eivat useinkaan arvosta

myyntityota tai jopa hapeévat ammattiaan. (Rummukainen 2004, 14.)

Ajankaytté on suoraan verrannollinen myyntitulosten kanssa. Huiput ovat hyvin
tietoisia siitd, mihin aikansa kayttavat. He tekevét toimintoja, joilla saavat kaupat
nopeasti tehtya. (Rummukainen 2004, 23.)

Huippumyyjéat eroavat tuotetietouden suhteen siind, ettd he asiakasta kuunneltu-
aan kertovat sen, miten asiakas myytavasta tuotteesta tai palvelusta hyttyy. Myy-
jan tuotetietous lisdd usein myds myyjan itsensa innostuneisuutta. Mita parem-
min tuntee tuotteen tai palvelun, sitda enemman siita I6ytaa asioita, joista asiakas
voi hyodtya. Kun tuntee tuotteen asiakkaalle tuomat hyddyt hyvin, on my6s tuotteen

asiantuntija ja asiantuntijan sanat vakuuttavat. (Rummukainen 2004, 32.)

Myyntiesittely, siis se hetki, kun ollaan kasvotusten asiakkaan kanssa tai myy-
daan puhelimessa, on hyvin ratkaiseva. Huippumyyjat tapaavat useampia asiak-
kaita kuin keskivertomyyjat. Myyntiesittelyiden pituus kuitenkin on huipuilla lyhy-

empi kuin muilla, silla huiput keskittyvat olennaiseen. (Rummukainen 2004, 44.)

Myyjan ulkoisella olemuksella ja silla mielikuvalla, jonka hén herattdd asiakkaiden
keskuudessa, on merkitysta. Ulkoinen olemus pitaa sisallaan pukeutumisen, ryh-
din, hiukset, korut, esitteet, hymyn, kattelyn jne. Ulkoinen olemus kokonaisuudes-

saan on sanatonta viestintaa. (Rummukainen 2004, 56.)
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Uusasiakashankinta on tarkeda hoitaa hyvin. Useimmiten menetetaan jatkuvasti
nykyisia asiakkaita monestakin syysta. Uusasiakashankinta taytyy ottaa vakavasti
ja tiedostaa se, ettéd kuuluu osana myyntity6hon ja takaa jatkuvuuden. Huippumyy-
jat saavat suuren osan uusista asiakkaistaan vanhoilta asiakkailtaan. (Rummukai-
nen 2004, 68.)

Kyky tulla toimeen erilaisten ihmisten kanssa on tarke& taito myyjalle. Se tar-
koittaa mm. kykya kuunnella toista ihmista, kykya mukautua toisen ihmisen ryt-
miin, eleisiin, ilmeisiin, kykya luoda hyva fiilis myyntitapahtumaan. (Rummukainen
2004, 78.)

Kaupanpaatostaito on viimeisin ja ehka tarkein huippumyyjan tunnusmerkeista.
Se on taito lukea ja kuunnella ostosignaaleja, ja sen jalkeen taitoa ja rohkeutta
kysya kauppaa. Oikea ajoitus on tarkeda. Monille myyijille kaupanpaatéshetki on

kaupanteon stressaavin ja pelottavin osuus. (Rummukainen 2004, 90.)

4.9 Starkin organisaation jarjestdma myyntikoulutus

Koulutusta on jarjestetty Starkin omissa yksikoissa nopeina maksimissaan muu-
taman tunnin mittaisina tapahtumina. On myds jarjestetty koulutuspaivia, joissa
myyntialan ammattilaiset ovat tuoneet esille myyntiin liittyvia argumentteja. Liséksi
on olemassa myyjan ammattitutkintoon tahtaavia koulutuksia, joihin on mahdollista
osallistua. Ne ovat paasaantoisesti vuoden tai mahdollisesti kauemminkin kesta-

vid, tyon ohella tapahtuvaa koulutusta.

Myyntikoulutusta on jonkin verran jarjestetty etenkin rakentajapalvelumyyiille. Niis-
sa on painotettu lahinna myynnin perusasioita kuten muistijalkea seka kaupan
paattamistad mahdollisimman hyvin. Pelkka tarjousten “ilmaan heittely” ei riitd vaan

myyjan taytyy panostaa kaupan paattamiseen huomattavan paljon voimavaroja.
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5 TUTKIMUSMENETELMA JA AINEISTO

5.1 Menetelmat

Tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen, koska tamén luonteiseen tutkimusty6hon
se sopii parhaiten. Kysymyksid ja vastauksia olisi hankala esittda tutkimuksen
kohderyhmaélle siten, ettd vastaukset saataisiin kvantitativiseen muotoon. Eika
tama mielestani olisikaan jarkeva lahestymistapa silloin, kun tutkimuksen kohteena
ovat selkeésti laatuun eli tasséa tapauksessa koulutuksen laatuun liittyvat asiat.

Tutkimusmenetelméksi valittiin sahkopostihaastattelu. Starkin rakentajapalvelun
henkildiden eli kohderyhman haastattelun teemat ja kysymykset muodostettiin si-
ten, ettd vastauksia voitiin hyddyntdd mahdollisimman monipuolisesti. S&hkdpos-
tikyselylla saatuja vastauksia tarkasteltiin teoriaosassa esitettyjen kasitteiden ja
teorioiden pohjalta.

Kysymykset jaettiin aihealueittain, mika helpotti analysointia. Analysointi on suori-

tettu aihealueittain ja saatuja tuloksia on tutkittu monesta eri ndkdkulmasta.

Kyselyn tulosten ja niiden analysoinnin pohjalta on muodostettu toimintamalleja,
joiden avulla kohderyhman osaamista ja myyntid saataisiin mahdollisesti kehitet-
tya. Tutkimukseen on visioitu useita vaihtoehtoja mihin suuntaan koulutusta voitai-

siin Starkin organisaatiossa kehittaa.

5.2 Aineistot

Tyossa kaytetty aineisto kerattiin maaliskuun 2009 aikana. Kuten edella mainittua,
aineisto keréattiin haastattelulomakkeen avulla. Haastattelulomake l&hetettiin kah-
dellekymmenelleneljille Starkin organisaatiossa paakaupunkiseudulla tyéskente-
levalle rakentajapalvelumyyjalle. Kohderyhmaksi valittiin rakentajapalvelumyyjat
siitd syysta, etta heilla on laajin kokemus ja vastuu asiakaspalvelusta, myynnista

sekd tuotetuntemuksesta. Talloin tutkimusaineistosta on mahdollisuus saada
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mahdollisimman paljon irti. Padkaupunkiseutu voidaan katsoa suhteellisen homo-
geeniseksi alueeksi, jolloin tutkimukseen osallistuvat henkildiden vaatimukset kou-
lutuksen suhteen voidaan katsoa myds suhteellisen samankaltaisiksi. Tutkimuksen
tuloksia voidaan kayttaa myos laajemmin Starkin organisaatiossa.

Kyselyyn vastasi yhteensa yhdeksan rakentajapalvelumyyjaé. Tutkimuksen luotet-
tavuuden ja tarpeiden kartoituksen kannalta vastaajien maarééa voidaan pitaa riit-
tavana. Vastausaikaa annettiin kaksi viikkoa, mutta myds sen jalkeen tulleet vas-
taukset on otettu huomioon. Kerattya aineistoa on analysoitu paasaantéisesti maa-
liskuun 2009 aikana. Joitain tutkimukseen osallistuvia rakentajapalvelumyyijia
my0ds haastateltiin henkilokohtaisesti. Henkilokohtaisesti haastatellut henkil6t ovat
sellaisia, jotka tyoskentelevat samassa yksikossa kanssani. Heilta kysyttiin kysely-
tutkimuksessa kaytettyjen kysymysten tueksi samoja kysymyksia myos suullisesti

aineiston tueksi.

Haastattelulomakkeen kysymykset on jaoteltu aihealueittain. Jokaista aihealuetta
tukee yhdesta kolmeen kysymysta. Kaikkien aihealueiden kysymykset liittyvat jo-
tenkin tdman hetkiseen osaamiseen ja mahdolliseen koulutustarpeeseen. Kaytan-
nossa kysymykset tukevat kolmea aihealuetta; asiakaspalvelu, myynti ja tuotetun-
temus. Kysymyksien 15 ja 16 avulla pyritaan selvittdmaan asiakaspalveluun ja
siihen liittyvid koulutustarpeita. Kysymyksella 17 taas pyritdan selvittamaan, miten
myyntiosaamista voitaisiin parantaa. Tuotetuntemukseen ja sen parantamiseen
liittyvia kysymyksid ovat 12, 13 ja 14. Kysymyksella 11 on pyritty selvittamaan,
mika olisi koulutuksen jarjestamisen ja onnistumisen kannalta ideaalein paikka.
Lisaksi vastaajilta on kysytty 12 taustatietoa antavaa kysymysta, joita voidaan
kayttaa apuna vastauksia analysoitaessa. Yhteensa kysymyksia on yhdeksantois-

ta.

Kysymysten testausvaiheessa haastattelulomakkeen kysymyksia muutettiin pa-
remmin tutkimuksen varsinaista tarkoitusperdd vastaaviksi. Lisaksi kysymyksia
luotaessa on otettu huomioon Starkin henkilostopaallikon Riikka Tarkiaisen mielipi-

teet, jotta tutkimus palvelisi mahdollisimman hyvin my6s Starkin organisaatioita.
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Koska kyseessa on kvalitatiivinen tutkimus, on kysymykset muotoiltu siten, etta
vastaukset olisivat riittavan pitkia ja monipuolisia. Talldin hankittua aineistoa on
mahdollista kasitella monipuolisesti ja laajasti. Nahtavasti kysymykset oli muotoiltu
sopivasti, koska saadut vastaukset olivat paasaantoisesti laajoja ja kysymyksiin oli
vastattu monipuolisesti. Haastatteluiden avulla saatiin selville jonkin verran sellais-

ta aineistoa, joka ei ehk& muuten olisi tullut vastaajan mieleen.

Myds tutkimuksen yhteenveto on jaettu kolmeen eri aihepiiriin. Tama siita syysta,
ettd talléin myods yhteenveto-osio pysyy selkeéana ja helposti seurattavana. Yh-
teenveto-osion eri aihepiirien kohdalla esitetyissad toimintamalleissa on kyllakin

jonkin verran paallekkaisyyksia.



36

6 RAKENTAJAPALVELUMYYJIEN OSAAMINEN JA KOULUTUS-
TARVE

Kaikki kyselyyn vastanneet tyoskentelevat paakaupunkiseudulla. Vastauksissa ei
esiinny suuria poikkeamia, vaan ne ovat suurin piirtein keskendan linjassa. Suu-
rimmat eroavuudet tulevat esille kysyttaessa tuoteosaamisen kannalta heikointa
tuoteryhmaa. Kysymyksena tdma onkin luonteeltaan hyvin henkildkohtainen.

Haastattelulomake l&hetettiin sahkopostitse kahdellekymmenelleyhdelle paakau-
punkiseudun Starkilla tyoskentelevélle rakentajapalvelumyyjélle. Séhkodpostin yh-
teydessa lahetettiin saatekirje, josta tuli ilmi tyén tarkoitus ja se mihin vastauksia
tullaan kayttamaan. Kuten mainittua vastaukset kasitelladn nimettdmasti. Vastauk-

sia rakentajapalvelumyyjijilta tuli yhdeksan. Vastaukset on analysoitu aihealueittain.

6.1 Rakentajapalvelumyyjien saama koulutus

Kysyttdessa saadun koulutuksen maaréaa rakentajapalvelumyyiilta, tuli selvasti
ilmi, ettd suurin osa jarjestetysta koulutuksesta on tuotekoulutusta. Myyntiin — ja
asiakaspalveluun liittyvaa koulutusta ei ole jarjestetty kovinkaan paljon. Tutkintoon
johtavaa myyntikoulutusta kylla jarjestetdén, mutta siihen osallistuminen on va-
paaehtoista ja suunnattu lahinna rakentajapalvelun aluevastaajille. Useat vastan-
neet kyllakin mainitsevat, etta heilla on jonkinlainen myyntiin liittyva koulutustaus-

ta, esimerkiksi merkonomitausta.

Tuotekoulutusta on joidenkin vastanneiden arvioiden mukaan viimeisen vuoden
sisdlla ollut noin kolmenkymmenen tavarantoimittajan toimesta. Koulutustilaisuuk-
sien maara on jotakuinkin sama kaikissa paakaupunkiseudun Starkeissa. Tama
johtuu siita, ettd tavarantoimittajat kayvat pitamassa esittelyitaan yleensa alueelli-
sesti. Tata pidetaan maarallisesti sopivana, joidenkin mielestd jopa jonkin verran

ylimitoitettuna.
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6.2 Koulutuksiin osallistumisen aktiivisuus

Tata kysymysta kysyttiin 1ahinn& sen takia, etta kaikki joille koulutus on tarkoitettu,
eivat osallistu niihin. Tasta syysta rakentajapalvelumyyjilta kysyttiin heidan aktiivi-

suutta koulutuksiin osallistumiseen ja syita siihen, miksi ei ole osallistuttu.

Lahes kaikki vastanneet myontavat, etté eivat ole osallistuneet kaikkiin jarjestettyi-
hin koulutuksiin. Syita osallistumatta jattAmiselle on mainittu useita; mm. koulutuk-
sen sattuminen vapaapdaivan kohdalle ja ajan puute. Vastanneista useimmat ker-
tovat suurimmaksi syyksi kiireen. Koulutukseen on tarkoitus osallistua, mutta jokin
yllattava kiireellinen asia estaa koulutukseen osallistumisen. Tama on ymmarretta-
vaa, koska useat tuotekoulutukset ovat suhteellisen lyhyitd ja nopeatempoisia.
Asiakas saattaa tulla juttelemaan juuri ennen kuin pitaisi l&hte& koulutukseen. Tal-
I6in on hyvin vaikea "irtautua” tilanteesta, jolloin koulutukseen lahté vahintaénkin

viivastyy.

Useat vastaajat mainitsevat myds, ettd on olemassa "turhia” koulutuksia. N&ihin
koulutuksiin osallistuminen ei joidenkin vastaajien mielesta ole mielekasta. Nailla
“turhilla” koulutuksilla viitataan lahinna sellaisiin koulutuksiin, joiden sisalté ei pal-
vele yksittaista rakentajapalvelumyyjaa. Tamakin on ymmarrettavaa, koska tuote-
osaaminen on henkilékohtaista ja kaikissa koulutuksissa ei valttamatta tuoda esille

mitaan uusia asioita.

6.3 Halukkuus osallistua koulutuksiin

Taman kysymyksen tarkoituksena on selvittaa, millaista on rakentajapalvelumyyji-
en oma halukkuus osallistua koulutuksiin eli ovatko he itse pyytdneet paasta kou-

lutuksiin.

Lahes kaikki vastanneet ovat pyytaneet paasta johonkin koulutukseen tai etta jar-
jestettaisiin koulutusta jonkin asian tiimoilta. Namakin pyynnét keskittyvat lahinna
tuotteisiin ja tuoteryhmiin. Etenkin uusien tavarantoimittajien ja tuotteiden osalta on

pyydetty koulutusta. Jotkin rakentajapalvelumyyjat pyytavat koulutuksiin paasya
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hyvinkin usein. Pyynt6jen kohteena ovat talldin l&hinn& sellaiset tuotteet tai tuote-

ryhmat joissa myyjadn oma osaaminen ja tietdmys ovat vajavaista.

Muutamat vastaajat ovat myods pyytaneet paasta asiakaspalvelu- ja myyntikoulu-
tuksiin. Huomionarvoista on, etté kyseisiin koulutuksiin halunneet ovat suhteellisen
nuoria ja viela melko kokemattomia rautakauppa-alan tyontekijoita. Naméa pyynnot
ovat keskittyneet lahinnéa kaupanpaattamisen vahvistamiseen.

Lisaksi osa rakentajapalvelumyyjistd on pyytanyt koulutusta koskien myynnin tuki-
toimintoja, kuten ATK-koulutusta. Paasaantoisesti on pyydetty lisékoulutusta Star-

killa kaytdssa olevasta toiminnanohjausjarjestelmasta.

6.4 Jarjestettyjen koulutusten onnistuminen

Kaikki vastaajat olivat samaa mielta siitd, ettéd koulutukset ovat onnistuneet vaihte-
levasti. Osa koulutuksesta on onnistunut hyvin tarkoituksessaan, jotkin ovat onnis-
tuneet joiltain osin ja osa taas on epaonnistunut taysin. Koska suurin osa koulu-
tuksista on tuote- tai tuoteryhmakoulutuksia, ovat myds vastaukset koskien koulu-

tusten onnistumista, keskittyneet lahinna tuotekoulutuksiin.

Tuotekoulutusten kerrotaan epaonnistuneen silloin, kun koulutus on painottunut
likaa muuhun kuin tuotteiden tai tuotteiden ominaisuuksien esittelyyn. Kuten eras
rakentajapalvelumyyja mainitsee, yrityksen historia ja myyntiluvuilla pateminen on
rakentajapalvelumyyjan kannalta epaolennaista tietoa. Vastauksista selvisi myos,
ettd koulutukset ovat pitkalti kiinni kouluttajan omasta osaamisesta ja persoonasta.
Vastaajista suunnilleen puolet olisi halunnut kouluttajilta enemman myyntiin liittyvia
argumentteja ja toinen puoli taas tuotteen ominaisuuksiin liittyvia teknisia ja muita

tietoja.
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6.5 Koulutuksen onnistumisen kannalta paras paikka

Talla hetkella valtaosa koulutuksista jarjestetdan kunkin yksikén omissa neuvotte-
lu- ja kokoustiloissa. Kysymyksen motiivina ovat keskustelut siita, etta joidenkin
koulutusten jarjestaminen yksikoissa ei valttamatta ole mielekasta ja tarkoituk-

senmukaista.

Nama keskustelut saivat vastausten perusteella myds vahvistuksen. Esimerkiksi
yksittaisen tuotteen tai muutaman tuotteen esittely yksikoiden tiloissa on jarkevaa.
Koulutus pystytaan pitamaan lyhyena ja tiiviina. Mikali jokin tavarantoimittaja pitaa
koulutusta yleisesti omista tuotteistaan, riippuu koulutuspaikka pitkalti tavarantoi-
mittajan tuotteiden luonteesta ja maarasta. Esimerkiksi sahatavara- ja sen jatkoja-
losteiden toimittajan tuotevalikoima on sen verran laaja, ettd koulutus kannattaisi
jo pitaa jossakin muualla. Taman tyyppisissa tilanteissa koulutuspaikoiksi ehdote-
taan paasaantoisesti tavarantoimittajan omia tiloja. Myos sellaiset paikat misséa
padsee ndkemaan tuotteen kaytossa, esimerkiksi tyomailla, ovat useiden vastaaji-

en mielesta oppimista tukevia.

Kokonaista tuoteryhmaa tai vastaavaa koskevat koulutukset tulisi useiden vastaa-
jien ndkemyksen mukaan jarjestaa ehdottomasti keskitetysti. Yhtena paikkana
mainittin mm. Lahden paakonttorin kokoustilat. Koska Starkin paakaupunkiseudun
yksikot ovat melko lahella toisiaan, ehdottavat muutamat vastaajat koulutuspai-

kaksi jotain paikkaa paakaupunkiseudulta, esimerkiksi Herttoniemen Starkin tiloja.

6.6 Ideoita tuotekoulutuksen toteuttamiseen ja teknisen tietamyksen kehit-

taAmiseen

Vastaajilta kysyttiin minkd tuoteryhmén tuotteet he tuntevat omalta kannaltaan
haastavimmiksi. Kuten olettaa saattoi, vastaukset hajaantuivat melkoisesti. Usea
vastaaja mainitsi kuitenkin Ivi- ja sdhkdtuotteet itselleen haastaviksi. Kysymyksen
tarkoituksena oli selvittédd, onko olemassa jotain tuoteryhmaa joka vaatisi erityises-
ti lisdd koulutusta. Useat vastaajat toivoivatkin, etta tuotekoulutuksia jarjestettaisiin

enemman siten, ettd ne koskisivat koko tuoteryhméa. Eli laajempaa koulutusta
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haluttaisiin. Joidenkin rakentajapalvelumyyjien tietdmys joistain tuoteryhmista on
heiddn mukaansa sen verran vajavaista, etta koulutuksen pitaisi |&hte& ihan pe-
rusasioista liikkeelle.

Tuotekoulutuksen kehittdmisesté mainitsi muutama vastaaja sellaisen seikan, etta
koulutuksen tarjoavaa tahoa olisi hyva informoida etukateen siitd, millaiselle jou-
kolle ja minka tyyppista koulutuksen tulisi olla. Koulutuksen sisallon tulisi vastaaji-
en mukaan paremmin vastata koulutuksen kohteena olevien tarpeita. Ajankaytt6a
tulisi myos jarkevoittaa. Talla hetkella kaytettavissa olevasta ajasta menee “turhi-

en” asioiden esittelyyn.

Vastaajilta kysyttiin myds, miten rakentajapalvelumyyjien teknista osaamista tuot-
teiden osalta voitaisiin parantaa. Lahes kaikkien vastaajien vastaukset kulkivat
samassa linjassa keskendan; tuotekoulutuksen tulisi taltd osin olla kdytannonla-
heisempaa. Kaytdnnonlaheinen harjoitus on vastaajien mielesta kaikkein tehok-

kain menetelma teknisen tietAmyksen kasvattamiseksi.

6.7 Asiakaspalvelutilanteiden helpottaminen koulutuksen keinoin

Kysyttdessa asiakaspalvelukoulutuksen kehittamisesta, vastaukset selkeésti ja-
kautuivat. Osan mielesta asiakaspalvelukoulutuksia kannattaisi ehdottomasti jar-
jestaa. Toisen puolen mielesté taas asiakaspalvelu on sellainen taito, jota ei voida
opettaa vaan se on sisadsyntyinen taito. Useampikin vastaaja myds mainitsee, etta
asiakaspalvelua on vaikea muuten oppia kuin tekemalla tyéta johon liittyy asiakas-

palvelua.

Asiakaspalvelukoulutuksen sisalloksi ehdotetaan mm. sellaista joka motivoisi myy-
jid tuottamaan yleisesti parempaa, ystavallisempaéa ja ammattimaisempaa palve-
lua. Huomionarvoista on, ettd kaksi vastaaja mainitsee sen seikan, ettd pelkka
rakentajapalvelumyyjien asiakaspalvelutaito ei riitd, vaan asiakaspalvelun taytyy
olla hyvaa kaikkien Starkilla tydskentelevien osalta. Yksikin huono asiakaspalvelu-

kokemus voi saada asiakkaan vaihtamaan ostopaikkaa.
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Vastaajilta kysyttiin my6s millaisia asiakaspalvelutilanteita he pitavat haastavimpi-
na. Vastaukset jakautuivat jotakuinkin kolmeen osaan; sellaisiin tilanteisiin missa
asiakkaalla on jo valmiiksi huono kuva Starkista tai rautakaupoista yleisesti, sellai-
siin tilanteisiin joissa asiakkaan odotukset ovat eparealistiset ja informaatiota ei
haluta ottaa vastaan sek& kolmantena asiakaspalvelutilanteena mainitaan rekla-
maatiot. Mikali asiakkaalla on jo valmiiksi huono kuva rautakaupoista, on sita vai-
kea kdantaa positiiviseksi. Aika ajoin vastaan tulee sellaisia asiakkaita joiden odo-
tukset eivat vastaa todellisuutta. Asiakas antaa rakentajapalvelumyyjalle usein
hyvin epamaaraisia ja puutteellisia tietoja, joiden perusteella pitdisi pystya esimer-
kiksi laskemaan menekkeja ja tarjpamaan sopivia materiaaleja. Reklamaatiotilan-
teiden hankaluus vaihtelee suuresti. Suurin osa reklamaatioista pystytddn hoita-
maan melko helposti ja siten, etta asiakassuhde jatkuu entisenlaisenaan. Osa rek-
lamaatiotilanteista taas osoittautuu erittdin haastaviksi ja useimmiten syynd on

asiakkaan asennoituminen asiaan.

6.8 Myynnin parantaminen koulutuksen avulla

Tassakin vastaukset jakautuivat kahtia; noin puolet vastaajista on sitd mielta, etta
koulutuksia kannattaa jarjestaa ja puolet taas sitd mieltd, ettd myyntiosaamista ei

voida opettaa.

Useat mainitsevat, etta heilla on jonkinlainen ammattikorkeakoulutasoinen tai vas-
taava markkinointiin liittyva koulutustausta. Nama koulutukset eivat vain useinkaan
ole sisaltdneet sellaista koulutusta, joka valmistaisi henkilokohtaiseen myyntityo-
hon. Myyntikoulutuksen toivottaisiinkin suuntautuvan henkilékohtaisen myyntityén
kehittamiseen. Erds vastaaja toivoo, ettd myynnin perusasioita kuten tarvekartoi-
tusta, muistijalkead ja kaupan paattamista kerrattaisiin aika ajoin esimerkiksi parin
vuoden valein. Uusille myyjille tallaisen koulutuksen lapikdyminen uran alussa olisi

suotavaa.

Osa vastaajista on siis sita mielta, ettd myymista ei voida opettaa vaan ne taidot
joko loytyvat ihmiselté tai sitten eivat. Erds vastaaja mainitsee, ettd hyvalla myyjal-

l& taytyy olla eraanlainen kuudes aisti, jonka avulla myyja onnistuu kaupanteossa.
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Kokemusta pidetddn myyijélle ensiarvoisen tarkeana. Silloin myyjalle on muodos-
tunut toimintamalleja, joiden mukaan vieda kutakin kaupantekotilannetta eteen-

pain.

6.9 Sopivin ajanjakso koulutuksen jarjestamiseen

Kysymyksen taustalla on halu selvittaa se, mika on sopivin ajanjakso kunkin tyyli-
sen koulutuksen toteuttamiseen. Tuotekoulutukset, asiakaspalvelukoulutukset ja
myyntikoulutukset ovat kaikki luonteeltaan hyvin erilaisia keskendan. Liséksi ky-
seisia koulutuksia voidaan pitdd monella eri tavalla seka sisaltd ja koulutuksen
tarkoituspera vaihtelevat suuresti. Tastd syysta ei voida antaa mitdan yksittaisia

aikatauluja, mutta vastaajat antoivat hyvid suuntaa antavia ehdotuksia.

Yleisesti vastauksista voidaan tuoda esille se, ettd koulutustapahtumien tulisi olla
riittdvan pitkid. Esimerkiksi uuden tuotteen lanseeraaminen ja siihen liittyva opas-
tus ei vaadi paljon aikaa. Laajempi myyntikoulutus taas saattaa kestda kuukausia.
Useampikin rakentajapalvelumyyja mainitsee vastauksissaan, ettd koulutuspaivien
jarjestaminen olisi jarkevaa kaikkien kolmen koulutusmuodon osalta. Koulutuspéi-
via jarjestettdessa pystyttaisiin mm. kasittelemaan tavarantoimittajan tuotteita laa-
jemmin. Toisaalta koulutuspdaivan tai paivien aikana olisi myés mahdollista kayda
lavitse kokonaisen tuoteryhman tuotteet. Asiakaspalvelu- ja myyntikoulutusta ei
vastaajien mukaan paasaantdisesti kannata jarjestd lyhyemmissa kuin paivan

ajanjaksoissa.
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7 YHTEENVETO

Tutkimuksen perustarkoituksena oli saada padkaupunkiseudun rakentajapalvelu-
myyijilté tietoa siitéa, miten koulutuksella voitaisiin parantaa heidan osaamistaan ja
taten myos toivottavasti kasvatettua myyntid. Koulutusmuodot jaettiin kolmeen
osaan; tuotekoulutukseen, asiakaspalvelukoulutukseen ja myyntikoulutukseen.
Tuotekoulutus on ylivoimaisesti yleisin Starkin jarjestima koulutusmuoto. Siita

saatiinkin suhteessa enemman tietoa verrattuna muihin koulutusmuotoihin.

Tutkimusta varten keratysta aineistosta ilmeni, ettd vastaajien ndkemykset tuote-
koulutuksen tilasta ja kehittdmistarpeista olivat yllattavan samankaltaiset. Mita tu-
lee asiakaspalvelu- ja myyntikoulutuksen kehittdmiseen, mielipiteet jakautuivat
melko lailla kahtia. Toinen puoli vastaajista oli sitd mieltd, etta asiakaspalvelu- ja
myyntitaitoja ei pahemmin pysty kehittdmdan vaan ne ovat sisasyntyisia taitoja.
Toinen puoli taas nékee, etta naita taitoja pystytaan koulutuksen avulla kehitta-

maan.

Tuotekoulutuksen kehittamiseksi ehdotetaan mm. tavarantoimittajien informoimista
tarkemmin siita, mita koulutuksen tulisi siséltaa ja siita, mika koulutuksen kohteena
olevan yleison tydnkuva on. Asiakaspalvelua tulisi kehittdd yleisesti, koska am-
mattimaisen asiakaspalvelun avulla pystytdan erottumaan hyvin Kkilpailijoista.
Myyntiosaamista tulisi vastaajien mukaan kehittdéda mm. kertaamalla myynnin pe-
rusasioita aika ajoin seka kiinnittamalla enemman huomiota kaupanpaattamistai-
toon. Yleisesti jokaisen koulutusmuodon kohdalla esitetaan, ettd kokonaiset koulu-

tuspaivat palvelisivat tarkoitusperia paremmin kuin lyhyet, tiiviit koulutukset.
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7.1 Kehitysideoita tuotekoulutukseen

Kyselyn avulla saaduista vastauksista tuli selvasti ilmi, etta tuotekoulutuksessa on
paljonkin kehitettavaa. Jarjestetyista koulutuksista osa on onnistunut mainiosti ja
osasta taas ei ole jddnyt kovinkaan paljon kateen. Tuotekoulutusten onnistuminen
on pitkalti ollut kiinni esittelijan taidoista ja persoonasta. On myds ollut tapauksia,
jolloin kouluttaja on ollut sindns& ammattitaitoinen henkild, mutta koulutuksen si-

salto ei silti ole vastannut rakentajapalvelumyyjien tarkoitusperia.

Ehk& avainasia tuotekoulutuksen kehittdmiseen on sen asian tarkentaminen, mita
kulloiseltakin tuotekoulutukselta halutaan. Tavarantoimittajalle tulisi tehda selvaksi.
mita koulutukselta halutaan ja mik& on sen tavoite. Tavarantoimittajan tulisi ennen
koulutustilaisuuteen tuloa tietdd mitd asioita heidan halutaan painottavan koulu-
tuksessaan. Myos Starkin taytyy olla selvilld, keita koulutukseen tulee osallistuu ja
taman mukaan tulisi kehitella koulutuspaketin siséltd. Kouluttajan tulee olla selvilla,
onko hénen tuleva yleisonséa ostajia, myyijid, rakentajapalvelumyyjia vai yrityspal-

velumyyijia.

Tuotteesta annettavan teknisen tiedon sisaltéa tulisi myds kehittéa. Rakentajapal-
velumyyijélle ensiarvoisen tarkeaa on tietaa tuotteesta sellaiset tekniset tiedot, joita
tarvitaan myyntitilanteessa. Eli myds teknisen tiedon tulisi olla sellaista, etta sitéa
pystytaan kayttdmaan myyntiargumenttina. Tekninen tietdmys on monissa tuot-
teissa kuten tytkoneissa erityisen tarkeaa hallita. On muistettava, etta rakentaja-
palvelumyyjien on hankala paéasta katsomaan tuotetta fyysisesti. Tasta syysta tek-
nisen koulutuksen arvo kasvaa entisestdan. Tuotekoulutuksen lisaksi tarkeita ovat
tuotteista olevat fyysiset ja sahkoiset kansiot. MyoOs tata puolta tavarantoimittajat
voisivat kehittaa. Myyjille kaytanndllinen tydkalu on kansio, missa on hyvin selke-
asti esitelty tuotteet, josta ilmenee riittdvasti myyjan tarvitsemaa teknista tietoa.
Luonnollisesti sellaiset 16ytyvat nykyisinkin, mutta usean tavarantoimittajan kohdal-
la niissé olisi kehitettavaa. Lisaksi kouluttajien tulisi kyeta vastaamaan rakentaja-
palvelumyyijille tarkeisiin tietoihin, kuten toimitusaikoihin, saatavuuteen, rahtikysy-
myksiin. Kuten aiemmin on mainittu, tuote-esittelijan eli tissa tapauksessa raken-
tajapalvelumyyjan, on ymmarrettava ero sen valilla, miten tuote toimii ja sen, miten

se antaa sita, mita asiakas haluaa. Tuotteen ominaisuudet tai toiminta ovat vain
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todisteita sille, miten se toteuttaa tatd paamaaraa ja antaa tyydytysta. Tata puolta
tulisi kehittdd. Palvelun merkitys osana tuotetta tulisi muutenkin ymmartaa pa-
remmin. Tuote itsessdan on vain osa kokonaisuutta, palvelun ydin. TA&man asian

ymmartamista tulisi mielestani kehittda ja sen osuutta koulutuksissa lisata.

Kokonaisten koulutuspaivien varaaminen jonkin tuoteryhman tuotteille olisi mieles-
tani myos jarkevaa. Niiden siséllon tulisi olla monipuolinen ja palvella tietamyksel-
tdan usean tasoisia myyjia. Kokonaisen koulutuspaivan aikana pystyisi jo saa-

maan kohtalaisen peruskasityksen tuoteryhman luonteesta.

7.2 Kehitysideoita asiakaspalvelun kehittamiseksi

Useiden vastaajien mielesta asiakaspalvelua ei voi opetella. Onhan tadssa mielipi-
teessa totuuden siemen siina mielessa, ettd jos myyjan asennoituminen asiakas-
palveluun on negatiivinen, on koulutuksesta silloin hyvin vahan hyoétya. Tassa on-
kin koulutuksen ensimmainen haaste; miten saada myyja asennoitumaan oikein
asiakaspalveluun. Toisaalta rakentajapalvelumyyjaksi ei todennakoisesti hakeudu

sellaisia henkil6ita joille asiakaspalvelu on vastenmielista.

Asiakaspalvelulla kuitenkin on yha suurempi rooli ja jatkossa sen merkitys tulee
vain kasvamaan. Tasta syysta asiakaspalveluosaamista ei voi liikaa painottaa.
Kuten mainittua itse tutkinto ja koulutus eivat viela tee asiakaspalvelijan toteutta-
masta palvelusta hyvaa. Koulutuksella ammattitaitoa ja myds ammattiylpeytta

saadaan parannettua.

Asiakaspalvelun tarkeyden vuoksi ei mielestani olisi mahdoton ajatus, ettad jokai-
sella Starkin myyjalla olisi jonkinlainen asiakaspalvelututkinto. Kestoltaan sen ei
tarvitsisi olla valttamatta kovin pitka, esimerkiksi noin kaksikymmenta tuntia. Usko-
akseni talla saataisiin parannettua jo huomattavasti asiakaspalvelutaitoja. Raken-
tajapalvelumyyijille suunnattu asiakaspalvelukoulutus voisi olla jonkin verran eri-
laista kuin muille myyjille. Rakentajapalvelumyyjia koulutettaessa tulee ottaa huo-
mioon, etta myytava tuote ei yleensa ole fyysisesti saatavilla. Lisdksi hinnoittelusta

tulisi keskustella esimerkiksi siséisesti jarjestetyissa koulutuksissa. Etenkin myyn-
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tiosaamisen ja kaupanpaattamistaidon kehittdminen olisi mielestani tarke&a. Muu-
ten myyjille tulisi koulutuksissa mielestani painottaa hyvan asiakaspalvelun tarke-
yttd. Oletuksena kuitenkin on, ettd heilla on kohtalainen kokemus rautakaupan
myynti- ja asiakaspalvelutyosta ennen rakentajapalvelumyyjaksi siirtymista. Kuten

vastauksistakin tuli ilmi, myyntikokemusta ei mikaan korvaa.

7.3 Kehitysideoita myyntiosaamisen parantamiseksi

Kuten aiemmin mainittua, hyvalla myyjalla on kahdeksan osa-aluetta, joiden tulisi
olla kunnossa, jotta myyntitulos olisi maksimaalisen hyva: asenne, ajankaytto, tuo-
tetietous, myyntiesittely, sanaton viestintd, uusasiakashankinta, kyky tulla toimeen
erilaisten ihmisten kanssa seka kaupanpéaattamistaito. (Rummukainen, 2004, 8.)

Kysyttaessa myyntikoulutuksesta, tuli jalleen ilmi, etta useiden vastaajien mielesta
myymistéa ei voi opettaa, vaan se taito tulee sisasyntyisesti. On totta, etta jotkin
ihmiset ovat hyvin luontevia myyjia ja osaavat vastata asiakkaan tarpeisiin nope-
asti ja helposti. Myyntitaitoa voi kuitenkin opetella. Myyjia sanotaan olevan kah-
denlaisia; tuote-esittelijoitéa ja kaupan paattdjid. Rakentajapalvelumyyjan kannalta
molemmat taidot ovat tarpeet, mutta kaupanpaattamistaito on kuitenkin ensi arvoi-

sen tarkeaa hallita.

Asennetta on koulutuksen avulla vaikea muuttaa, mutta parannettua sita varmasti
saa. Myyntiesittely on kaupanteon tarkeimpia hetkia. Silloin myyjan tulisi kyeta ais-
timaan, mita asiakas todella haluaa ja tarjota sen mukaan sopivia myyntiargument-
teja. Tuotteesta taytyy tuoda esille ne asiat, mitkd asiakas haluaa kuulla. Taméan
taidon oppii parhaiten kokemuksen kautta, mutta perusasiat myynnista tulisi mie-
lestani opettaa kaikille myyijille. Kuten erds vastaaja mainitsi, olisi hyva, etta myyn-

nin perusasiat kerrattaisiin aika ajoin, esimerkiksi parin vuoden vélein.

Kaupanpaattamistaito on sen verran tarkedd myynnin jatkuvuuden kannalta, etta
siihen tulisi kiinnittda nykyistda enemman huomiota. Jokin myyntikoulutus, joka
suuntautuisi pelkdstaan siihen, auttaisi kasvattamaan kokonaismyyntid. Koulutuk-

sessa voitaisiin kdyda esimerkiksi lavitse toimintamalleja, joiden avulla kauppa



a7

saataisiin myyjan kannalta suotuisaan paattkseen.

7.4 Tulosten luotettavuus

Mielestani tutkimukseen osallistuneiden vastaukset ovat totuudenmukaisia. Vas-
taajilla ei mielestani ole ollut syytd kaunistella vastauksiaan, koska vastaajien ni-
met eivat tule esille missdan vaiheessa. Vastaajien ikajakauma seka Starkin pal-
veluksessa oltu aika, erosivat riittavasti toisistaan. Vastaajille on annettu riittavasti
aikaa palauttaa sadhkdpostikysely. Toisaalta vastausten maard olisi saanut olla

kattavampi, jolloin tutkimuksen luotettavuus olisi kasvanut.

7.5 Jatkotutkimusmahdollisuudet ja -aiheet

Jatkossa kannattaisi mielestani tutkia, millaista koulutusta muut rautakaupassa
tyoskentelevat ammattiryhmét mielestaan tarvitsisivat. Tama tutkimus kohdistettiin
ainoastaan rakentajapalvelumyyjiin, joten olisi organisaation kannalta hyddyllista

tietdd myos muiden mielipiteité koulutuksesta.

Toisena jatkotutkimuksen kohteena pidan mahdollisten koulutukseen liittyvien toi-
menpiteiden vaikutuksia asiakaspalveluun ja myyntiin. Talldin saataisiin selville,
onko esitetyista ehdotuksista kaytannéssa hyotyd. Kaytannon hyédyn mittaaminen
esimerkiksi asiakaspalvelun kannalta on kuitenkin melko hankalaa. Naiden tutki-
minen ja tulosten tarkastelu etenkin asiakaspalvelukoulutuksen ja myyntikoulutuk-
sen kannalta olisi erittéain mielenkiintoista, koska kuten tutkimuksesta kavi ilmi, 1a-
heskaan kaikki rakentajapalvelumyyjat eivat usko koulutuksella pystyttavan paran-

tamaan naita taitoja.

Mielestani olisi erittdin mielenkiintoista, jos tutkimuksia pystyttaisiin suorittamaan
siten, etta tulokset voitaisiin esittdd myds rahamaaraisina. Eli selvitettaisiin tarkasti
koulutukseen tarkoitettu ja kaytetty budjetti. Jonkin tietyn vaikutusajanjakson jal-
keen pyrittaisiin mittaamaan saadut tulokset siten, etta néhtaisiin, onko koulutuk-

sesta ollut taloudellista hyotya.
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LITTEET

Liite 1.

Saatekirje

Hyva Starkkilainen!

Tutkin opinnaytetyonani paakaupunkiseudun Starkin rakennuspalvelumyyjilleen
jarjestamaa koulutusta. Tutkimuksen tavoitteena on parantaa tata koulutusta. Vas-
tauksesi kasitellaan nimettdmasti. Vastaaminen alla olevaan kyselyyn ei vie paljon
aikaa, joten toivon, etta annat mielipiteesi asiasta. Vastaa omin sanoin. Toivon,
ettd palautat vastauksesi 15.3.2009 mennessa sahkopostilla osoitteeseen jo-

ni.alaverronen@starkki.fi. Kiitos vastuksistasi.

Joni Alaverronen

Myyja, rakentajapalvelu

Starkki Martinlaakso / Seindjoen AMK
040-8249297


mailto:joni.alaverronen@starkki.fi
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Liite 2.

Haastattelukysymykset

1. Mika on ikasi?

2. Kuinka monta vuotta olette tydskennellyt rautakauppa tai muulla vastaa-

valla alalla?

3. Kuinka monta vuotta olette tyéskennellyt Starkilla?

4. Kuinka monta vuotta olette tydskennellyt rakentajapalvelumyyjana?
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5. Kuinka paljon arvioitte saaneenne koulutusta viimeisen vuoden aikana?

6. Minkalaista koulutus on ollut (tutkintoon johtavaa / tuotekoulutusta, jne)?

7. Kuinka aktiivisesti olette osallistunut jarjestettyihin tuotekoulutuksiin?

8. Mista syysta olette jattaneet osallistumasta?

9. Oletteko itse pyytaneet paasta koulutukseen? Jos niin, minkalaisiin?
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10. Miten néakisitte jarjestetyn koulutuksen yleisesti ottaen onnistuneen?
Hyvia ja huonoja puolia.

11. Missa koulutuksen tulisi mielestdnne tapahtua?

12. Millaisesta tuotekoulutuksesta olisi mielestanne eniten hyotya?

13. Miten teknista tietamysta tuotteista voitaisiin parhaiten kasvattaa?
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14. Minka tuoteryhman tuotteet koette omalta kannaltanne haastavimmaksi?
Miksi?

15. Millaisesta asiakaspalvelukoulutuksesta olisi mielestanne eniten hyotya?

16. Millaiset tilanteet koette haastavimpina asiakaspalvelutilanteina ja miten
niita voitaisiin helpottaa?

17. Millaisesta myyntipalvelukoulutuksesta olisi mielestanne eniten hyodtya?

18. Millaisissa ajanjaksoissa koulutusta tulisi mielestanne jarjestaa?



5(5)

19. Kommentoi vapaasti koulutukseen laheisesti tai etaisesti liittyvia asioita.




