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Opinnaytetyon tarkoitus oli laatia Intersport Seindjoen henkilostolle
henkilostokoulutuspaketti. Koulutuksella haluttin saada henkilokunnan tietoon asioita
omasta kaupasta, jotta henkildkunta tietaisi mahdollisimman hyvin ne asiat, joihin kauppa
panostaa. Tavoitteena oli, etta koulutuksessa pystyttaisiin tuomaan esiin seuraavat asiat:
kaupan tarkeimmat vaikutusalueet, tarkeimmat kohderyhmat, myynnillisesti tarkeimmat
tuoteryhmat, milla asiakasryhmalla on suurin potentiaali, tuoteryhmat, joissa suurin
myynninkehitys ja juuri tdman kaupan asiakasprofiili. Kun naita asioita selvitetaan
tarkemmin henkilokunnalle, pyritaan silla saamaan paremmin tutuksi ne asiakasryhmat,
jotka kayvat kaupassa viikoittain, ja tata kautta saamaan positiivinen vaikutus kaupan
myyntiin ja asiakaspalveluun.

Tyon teoriaosuus koostuu segmentoinnista ja sen tarkoituksesta. Tydssa kaydaan myos lapi
segmentointikriteerit kuluttajamarkkinoilla seka segmentointiprosessit. Teoriaosuudessa
kasitelldadn paljolti asiakassuhteiden hallintaa ja markkinointia yrityksen sisalla.
Kauppaketjusta kerrotaan myos yleisesti, silla Intersport on ketju ja osa Kesko-konsernia.
Tietoa on listattu kanta-asiakkuudesta ja sen eduista. Tietoa kerattiin lisdksi henkildston
kouluttamisesta, myynnin johtamisesta seka yleisesti koulutuksesta: mita silla tavoitellaan
ja miten se rakentuu.

Lopuksi selvitettiin, mita Intersport Seindjoen kilpailuetuihin kuuluu, ja yritys toteuttaakin
vahvaa multisportkonseptia. Kaupalla on huippumaine suksikauppana, sekd mm. juoksuun
liittyvissa tuotteissa panostetaan parhaisiin brandeihin ja monipuoliseen valikoimaan.

Koulutuspaketin  tarkoituksena on myos toimia valineend uuden tyOntekijan
perehdytysvaiheessa, jotta kauppa ja sen toimintatavat tulisivat tyontekijalle
mahdollisimman tutuksi jo heti alussa. Intersport Seingjoki haluaa, ettd henkilokunta
ymmartaa kaupan arvot kaytannon tasolla, kuten asiakkaan ilahduttamisen, ja sita kautta
laadukkaalla asiakaspalvelulla ylitetdan asiakkaan odotukset, jotta asiakas saadaan
palaamaan uudelleen. Intersport Seindjoki odottaa henkildkunnaltaan asioiden tekemista
entistd paremmin, aikaansaamisen intoa ja yhdessa onnistumista. Naista asioista kiinni
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pitamallda pyritddn maksimoimaan positivinen vaikutus kaupankaynnille. Joten
jokapaivaisessa tekemisessa tulee keskittya niihin arvoihin, joilla on oikeasti merkitysta.
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The aim of the thesis was to prepare a personnel training package, aimed at Intersport
Seingjoki's personnel. The purpose of the training was to inform the staff of matters at the
shop, so that the staff would be aware of the matters in which the store invests. The goal
was that the training would include the following topics: the main areas of impact of the store,
the main target groups, the most important product groups in terms of sales, the customer
group with the greatest potential, the product groups with the biggest sales development,
and the customer profile of this particular store. By explaining these matters in more detail
to the staff, the aim is to make them more familiar the customer groups that visit the store
on a weekly basis and, through that, to make a positive impact on the store's sales and
customer service.

The theoretical part of the thesis consists of segmentation and its purpose. It also reviews
the segmentation criteria in the consumer market and the segmentation processes. The
theoretical section deals largely with customer relationship management and marketing
within the company. It also deals with the retail chain in general, as Intersport is a chain, and
part of the Kesko Group. It includes information about loyalty and its benefits. In addition,
information was collected on the training of personnel, sales management, and training in
general: what it aims to achieve and how it is built.

Finally, the thesis investigated what Intersport Seindjoki's competitive advantages consist
of; indeed, the store implements a strong multisport concept. The store has a great
reputation as a ski shop, and, for example, as regards running-related products, it invests in
the best brands and in a wide range of products.

The purpose of the training package is also to serve as a tool for the induction phase of a
new employee, so that the store and its practices will become as familiar as possible to the
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employee right from the start. Intersport Seinajoki wants the staff to understand the values
of the store on a practical level, such as delighting the customer and providing high-quality
customer service, exceeding the customer's expectations, in order to make the customer
return again. Intersport Seindjoki expects its staff to do things better, to create enthusiasm,
and to succeed together. By sticking to these issues, the aim is to maximize the positive
impact on sales. So, everyday work should focus on the values that really matter.
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1 Johdanto

Tama tyo totetutetaan toiminnallisena opinnaytetyona. Aluksi pohdittiin, etta tehtaisiin
Intersport Seindjoelle perinteinen tutkimus liittyen asiakkaiden nakdkulmiin siita, etta mita
asiakkaat arvostavat ja kokevat tarkeiksi Intersport Seinajoen kohdalla. Pohdittiin myds sita,
ettd missa markkinointikanavissa asiakkaat parhaiten tavoittavat, ja kuinka niihin voisi
panostaa lisaa. Mutta lukuisten keskustelujen jalkeen helpommalta tuntui toteuttaa tyo
toiminnallisena opinnaytetyona. Opinnaytetydon tarkoituksena on luoda koulutuspaketti
Intersport Seindjoen henkildstolle, jota pystytdan myds hydédyntamaan jatkossa esimerkiksi
palkattaessa uutta henkiléa toihin. Kaupan arvoja ja toimintatapoja tuomme esiin seka mita
ovat Intersport Seinajoen vahvuudet. Hyodynnytetaan kyseisesta kaupasta saatavaa dataa,
siten, ettda kaupasta ja sen asiakkaista selkeasti koulutettavaa asiaa henkildkunnalle.
Tarkoituksena on saada henkilokunta tietoiseksi, siitd millaisia asiakkaita kaupassa
paivittain asioi ja tuoda asiakasprofiilia paremmin tutuksi henkildkunnalle seka milta alueilta
kauppaan tulee eniten rahaa. Selvitetadan myds, millaisella prosentilla lahikunnat Intersport

Seingjoessa asioivat.

Opinnaytetydon  teoriaosuudessa  kasitelladn  segmentointia, sen  tarkoitusta,
segmentointikriteereja kuluttajamarkkinoilla seka segmentointiprosesseja.
Asiakassuhteiden hallinta on yrityksissa tarkeaa ja siihen kerattiinkin tietoa. TyOssa
kasitelladn CRM:aa, asiakassuhdemarkkinointia, mita silla tarkoitetaan ja millaisia
asiakasryhmia on olemassa. Kerrotaan myds sisaisen markkinoinnin hyodyista. Tydssa
tuodaan esiin, mita ketjulla tarkoitetaan, kerrotaan kanta-asiakkuudesta ja sen hyddyista
seka eduista. Lisana viela K-plussa-kanta-asiakasjarjestelmasta ja kuvio miten Plussa
pisteet kertyvat. Seuraava osio kasittelee henkilostojohtamisen tavoitteita ja osa-alueita.
Henkildston kouluttamisesta hankittiin myds tietoa ja siihen liittyvistda menetelmista. Myynnin
johtaminen ja ohjaaminen on todella tarkeaa yritysmaailmassa ja siihen liittyen saatiin
kattavasti tietoa. Lisaksi teoriaosuudessa on mainintaa siita, mita koulutuksella tavoitellaan

ja miten hyva koulutus rakentuu.

Vilkan ja Airaksisen (2003, 9) mukaan toiminnallinen opinnaytetyd on vaihtoehtoinen tapa
perinteiselle tutkimukselliselle opinnaytetydlle. Yleensa tyot jaotellaan tutkimustéihin ja

muihin téihin tai tutkimustéihin ilmaisullisiin opinnaytetoihin. Vilkan ja Airaksisen (2003, 9)



mukaan toiminnallinen opinnaytetyd on siksi hyvd ammatillisessa kentassa, koska se
tavoittelee kaytannon toiminnan ohjeistamista, opastamista, toiminnan jarjestamista tai
jarkeistamista. Vilkka ja Airaksinen (2003, 9) kertoo, etta alasta riippuen toiminnallinen
opinnaytetyo voi olla vaikkapa ammatilliseen kaytantdon suunnattu ohje tai ohjeistus, kuten
perehdyttdmisopas, ymparistdohjelma tai turvallisuusohjeistus. Se voi myds olla, etta
toteutetaan jokin tapahtuma, kuten messuosaston, konferenssin tai koulutustilaisuuden
jarjestaminen. Toteutustapana voi olla kohderyhman mukaan kansio, vihko, portfolio tai
johonkin tilaan jarjestetty nayttely tai tapahtuma. Toiminnallisessa opinnaytetyossa tulisi

yhdistya kaytannon toteutus ja sen raportointi tutkimusviestinnan keinoin.

Urheilukaupan markkinajohtajana Suomessa toimii Intersport-ketju, joka tyollistaa yli 900
henkil6a. Intersport Finland Oy on osa Kesko-konsernia, joka toimii suomessa. K-ryhman
arvot ja asiakaslupaukset toimii lahtokohtana toiminnalle, ja nama ovat myds tarkeita
Intersportin asiakkaille. Tama toiminta-ajatus kuuluu Intersport-brandiin, joka palvelee
asiakkaitaan yli 5400 kaupassa ja 42 maassa eripuolilla maailmaan. Intersport-kauppoja on
kaiken kaikkiaan Suomessa 62. (Intersport [viitattu 8.2.2021].)

Kauppa, johon opinnaytetyé suunnataan, on Intersport Seinajoki, joka on perustettu vuonna
2005. Yhtid on osakeyhtid, joka toimii paikassa valtionkatu 14, Seinadjoki. Yhtion
paaasiallinen toimiala on ulkoiluvalineet, urheiluvalineet ja varusteet. Intersport Seinajoki
tyollistaa talla hetkella 18 tyontekijaa. Intersport Seindjoki kuuluu kansainvaliseen Intersport-
ketjuun, joten se on osa maailman suurinta urheilukauppaketjua. Intersport Seindjoen
monipuolinen valikoima kostuu tunnetuista ja laadukkaista merkeista, seka Intersport-ketjun

omista merkkituotteista. (Intersport Seindjoki [viitattu 8.2.2021].)

Intersport Seindjoen palveluita ovat:

e Footbalance

e Jaaurheiluhuolto
e Pydrahuolto

e Suksihuolto

e Seurakauppa

Kaupan osastoihin kuuluu:



Juoksu

Kuntoilu ja fithess
Vapaa-aika

Jaakiekko

Maastohiihto
Lumilautailu ja laskettelu
Palloilu

Pyoraily

(Intersport Seinajoki [viitattu 8.2.2021].)



2 Segmentointi, asiakassuhteet ja kanta-asiakkuus

2.1 Segmentointi

Segmentoinnilla tarkoitetaan prosesseja, jossa markkinat jaetaan selkeasti erottuviin
asiakasryhmiin, joista yritys valitsee sopivimmat kohderyhmat (Puusa ym. 2012, 2.6.2).
Massamarkkinointiin verraten segmentointi on tehokkaampaa. Tallin kohderyhmaan
kohdennettu viestinta tavoittaa kohderyhman paremmin ja yritys voi keskittaa resursseja
tehokkaammin. Yritykselle saadaan suurempaa nakyvyytta itselleen sopivassa
kohderyhmassa, kun resursseja keskitetaan ja samalla tuotoksen suhde panoksiin kasvaa.
(Puusa ym. 2012, 2.6.2.)

Segmentointi alkaa, kun markkinat jaetaan asiakasryhmiin, jotka erottuvat toisistaan (Puusa
ym. 2012, 2.6.2). Markkinoita voi jakaa monella eri tavalla, joista yrityksen helppo yhdistella
useampia tai valita vain yhden. Jakoperusteina voi kayttaa vaikkapa maantieteellista aluetta,
psykografisia tekijoita, demografisia tekijoita, asiakkaiden kayttaytymista tai naiden kaikkien
yhdistelmia. Kuluttajamarkkinoilla demografisia tekijoitéd ovat sukupuoli, ika, perheen koko
ja elaman vaihe, tulot, koulutustausta ja ammatti. Kuluttajamarkkinoilla psykografisten
tekijdiden ryhmittelya voidaan tehda elamantyylin, sosiaaliluokan tai persoonallisuuden
perusteella. Kayttaytymiseen liittyvassa segmentoinnissa tarkastelun kohteeksi voidaan
ottaa se, mika on asiakkaan halu ja asenne tarjoomaa kohtaan ja kuinka usein han

tarjoomaa kayttaa. (Puusa ym. 2012, 2.6.2.)

Bergstromin ja Leppasen (2015, 136-138) mukaan urheiluliikkeen perustamisessa
segmentointikriteereina toimisivat demografiset ja psykografiset kriteerit muun muassa
harrastukset, asuinpaikka, sukupuoli, ika ja elamanvaihe. Harvoin yritys voi pelkastaan vain
yhden muuttujan vuoksi segmentoida markkinansa. Yritys maarittelee kohderyhmat saman
aikaisesti vaikuttavien tekijoiden mukaisesti ja naihin yhdistyy usein kovia ja pehmeita
tekijoita. Nain rakentuu tarpeeksi yhtenaisia ryhmia asiakaskayttaytymiseltaan, joista
kullekin ryhmalle yritys voi luoda omat markkinointitoimenpiteet. Jos segmentit
muodostetaan pelkastaan ikaryhmittain, ika kuitenkin harvoin riittdd demografisena tekijana

kuvaamaan segmentin ostokayttaytymista, jolloin on otettava mukaan tarkasteltavaksi myos



psykografisia tekijoita. Urheiluliikkeessa kayvista inmisista voidaan erottaa seuraavia ryhmia
(Bergstrom & Leppanen 2015, 136—138):

e Eri sukupuolet

o Eri-ikaiset (nuorista elakelaisiin)

e Eri elamanvaiheet (perheelliset, sinkut ja pariskunnat)

e Eri persoonallisuuksia edustavat (perinteisista lajeista moderneihin, lenkkeilijat,
hiihtajat)

e Heavyuserit ja lightuserit

e Eri arvoja ja asenteita edustavat (merkkiuskollisuus, likunnallisuus.)

Alla esitetysta kuviosta ilmenevat segmentointikriteerit kuluttajamarkkinoilla.

Demografiset kriteerit

- ikd, sukupuoli

- asuinpaikka

A EIEEIE

- uskonto Asiakaskayttaytymisen

- perheen koko ja elinvaihe kriteerit Kuluttajan tarpeet

- ostomé&ara ja ostopaikat

- ostotiheys Kuluttajan hakema

- ostojen hyéty

Psykologiset tekijat arvo/asiakaskannattavuus

- motiivit .
- ostouskollisuus

- teet
asentee - asiakastyytyvaisyys

- persoonallisuus
- harrastukset
- kiinnostuksen kohteet

Kuvio 1. Segmentointikriteereja kuluttajamarkkinoilla (Bergstrom & Leppanen 2015).

Voidaan siis todeta, ettd markkinoiden jaotteluperusteita on monia erilaisia, mutta

yrityksesta riippuen ne eivat sovi kaikkiin yrityksiin, eivatka kaikkiin tilanteisiin. Joten



yritysten on valittava naistd perusteista sellaiset, jotka, ovat osuvia yritysten
toimintatapoihin, resursseihin ja tavoitteisiin. Puusan ym. (2012, 2.6.2) mukaan onnistunut
jaottelu vaatii sen, etta jaottelut ovat tavoitettavia, mitattavia ja toimintakelpoisia, jotta yritys
voi hyddyntaa syntyneita asiakassegmentteja. Jotta tavoitettavuus saadaan, niin segmentin
taytyisi olla sellainen, etta yritys voi helposti kohdentaa markkinointitoimiaan ja palvella sita
mahdollisimman hyvin. Jotta asiakassegmentti on mitattavissa, niin segmentin taytyy olla
vaivattomasti tunnistettavissa omaksi ryhmaksi ja ostovoiman ja segmentin koon tulisi olla
maariteltavissa. Segmentin tulisi olla yritykselle riittavan kannattava tai riittdvan suuri, jotta
lisaksi segmentti olisi yritykselle riittavan merkittava. Kun yritykselld on mahdollisuus
suunnitella ja toteuttaa puoleensavetdavaa markkinointia, voidaan segmentti todeta
toimintakelposeksi. Tata tarkoitetaan segmentin toimintakelpoisuudella. (Puusa ym. 2012,
2.6.2.)

Yrityksille on olennaista, ettd ne osaavat poimia itselleen mahdollisimman oikeat ja sopivat
kohderyhmat  onnistuneen  ryhmittelyn  lisana (Puusa ym. 2012, 2.6.2).
Markkinointiviestinnan nakokulmaa painotetaan segmentoinnissa paljon. Puusa ym.
suosittelevat (mp.), etta tahan yrityksen kannattaisi ottaa mieluummin laajempi nakokanta,
koska segmentointi parhaillaan ohjaa myds yritystd hinnoittelu-, tuotekehitys- ja
jakelukanavakysymyksissa. Yrityksen olisi Puusan ym. mukaan hyva miettia, miten
kyseinen segmentti sopeutuu yrityksen tavoitteisiin seka strategiaan, kun se valitsee
kohderyhmaa. Ja my0s sitd, onko se kannattava ja millaisia tietyn segmentin jasenten
uskomukset, arvot, ostokayttaytyminen ja asenteet on. Koska nama antavat
menestysmahdollisuuksia yrityksen tarjonnalle ja auttaa yritystd havaitsemaan millaisia
muutoksia segmentissa voisi olla odotettavissa, koska muutokset segmentissa voivat
vaikuttaa yrityksen liiketoimintaan. Puusa ym. korostavat, ettd asiakkaiden tarpeet ja
markkinatilanteet ovat koko ajan muuttuvassa tilassa, joten yrityksen tulisi tarkistaa tietyin

valiajoin aiemmin tekemiaan valintojaan ja ratkaisujaan.

2.2 Segmentointiprosessi

Segmentoinnissa ei pelkastdadn maaritella kohderyhmia, vaan se on prosessi, jolla

selvitetdan ostokayttaytyminen, kysynta ja tutkitaan markkinoita. Kohderyhmien valinnalla



ja asiakasryhmien tarpeilla suunnitellaan ja toteutetaan markkinointiohjelma. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 135.)

Segmentointiprosessissa pitda kayttdd numeroita. llman niitd ja paikkaansa pitavaa
taustatietoa on vaikea ennustaa asiakasryhmien todellista luonnetta ja potentiaalia. Hyvia
tunnuslukuja segmentissa ovat esimerkiksi asiakkaiden maara segmentin sisalla, segmentin
tuottopotentiaali sekd oman firman markkinaosuus kyseisesta segmentista. Lukuja on
helppo selvittdd muun muassa tilastojen ja laskelmien avulla. Hyvana lahteena voidaan

kayttaa esimerkiksi tilastokeskuksen tietokantoja. (Myohanen 2018.)

Segmentointiprosessin tulee olla jatkuvaa tarkkailua ja seurantaa. Yrityksen on muutettava
segmentointiaan ympariston, asiakkaiden ja tilanteiden muuttuessa. Muun muassa
kampanjoissa ja tuotelanseerauksissa voidaan toteuttaa tilannekohtaista segmentointia.
(Bergstrom & Leppanen 2015.) Bergstromin ja Leppasen mukaan (s. 152-154)
segmentointiprosessi ei ole vain asiakkaiden erilaistavia tekijoiden etsimistd vaan sen
tarkoituksena on tehostaa yrityksen voimavarojen oikein kohdentamista. Yrityksella on
oltava omat segmentointikriteerinsa eika esimerkiksi valita vain yhta kriteeria segmentoinnin

taustalle.

Onnistuneessa segmentoinnissa taytyy pohtia seuraavia asioita (Bergstrom & Leppanen
2015, 145):

e Asiakasryhmat, niiden tarpeet ja arvostukset on tunnettava hyvin. Tarjooma ja
kilpailukeinot on sovitettava niiden mukaisiksi.

e Yritys tunnistaa eri ryhmien valiset erot.

e On ymmarrettava, miten eroja hyddynnetaan markkinoinnissa, tuotekehityksessa
ja hinnoittelussa.

e Asiakkaan paatoksentekoprosessiin vaikuttavat tunneperaiset seikat pitaa
tunnistaa.

e Viestinnan kohdentamisen nakdkulmasta on tunnistettava asiakkaiden
paatoksentekoprosessiin vaikuttavat suosittelijat, 1ahipiirin kokemukset ja muut

vaikuttajat.



e Yrityksen on kyettava yllapitamaan ja syventamaan asiakassuhteita eri
asiakasryhmiin naille sopivalla tavalla, vaikka paikallisuus huomioiden.

e Asiakasryhmissa tapahtuvia liikkeitd on seurattava ja ennakoitava muutoksia.

Alla oleva kuvio nayttaa segmentointiprosessin vaiheet:

Kohderyhman valinta
1. Valitaan segmentointistrategia
2. Valitaan tavoiteltavat segmentit

Markkinointiohjelman luominen

1. Asemoidaan yritys tai tuote markkinoille
suhteessa kilpailijoihin

2. Suunnitellaan kullekin segmentille oma
markkinointiohjelmansa

3. Toteutetaan markkinointiohjelma ja
seurataan sen onnistumista

Kysynnan ja ostokayttaytymisen tutkiminen
1. Analysoidaan kysynta ja potentiaalisten
ostajien ostokayttaytyminen

2. Selvitetaan ostokayttaytymisen taustalla

olevat tekijat, ja valitaan

segmentointikrite erit
3. Pilkotaan markkinat kriteerien perusteella
segmentteihin

A perussegmentointi

B. asiakassuhdesegmentointi

4
Kuvio 2. Segmentointiprosessi (Bergstrom & Leppanen 2009, 153.).

Kuvassa 2 naytetaan, etta segmentointiprosessissa ei pelkastaan maaritella yrityksen
kohderyhmia vaan se sisaltaa useita eri vaiheita. Segmentointiprosessi etenee
markkinoiden tutkimisen ja ostokayttaytymisen myodta kohderyhmien valintaan.
Huomioidaan jokaisen segmentin tarpeet ja suunnitellaan markkinointiohjelma. (Bergstrom
& Leppanen 2009, 152-153.)



2.3 Asiakassuhteiden hallinta

Yritys ei oikeastaan voi toimia ilman asiakaskuntaa, joten asiakkuudet ovat yrityksen
keskeinen resurssi. Mantynevan (2001, 7, 13) mukaan yrityksen on tarkeaa tietda ja
ymmartaa omia asiakkuuksiaan ja tata kutsutaan asiakkuudenhallinnaksi. Yrityksella on
hyvat mahdollisuudet menestya taloudellisesti, mikali se pystyy sailyttdamaan parhaimmat

asiakkuutensa ja parantamaan vahan tuottavien kannattavuutta.

Puusa ym. (2012, 5.3) kertoo, kun asiakkaat on segmentoitu, tulee yrityksen laatia
asiakkuuksien kehittamiselle selkeat tavoitteet ja toimintasuunnitelma. Nykyisista
asiakkaista pitdd saada paras mahdollinen hydéty irti niin, ettd kohdistettuja resursseja ei
ylitetd suhteessa asiakkaan tuomaan hyoétyyn yritykselle. Puusa ym. (2012, 5.3) toteaa, etta
yrityksen pitaa tietaa, mitka ovat niita “hyvia” ja “huonoja” asiakkaita ja siten paattaa mihin
asiakkuuksiin se keskittaa resurssejaan ja mista asiakkuuksista se voisi olla ehkapa valmis
luopumaan. Avainasiakkaat ovat niita tarkeimpia, joten heita ei saa niin sanotusti paastaa
menemaan eli yrityksen tulee miettia, miten se pystyy tarjoamaan arvoa siten, etta
tarkeimmat asiakkaat haluavat yllapitaa suhdetta ja olla kehittamassa sita edelleen.
Pelkastaan avainasiakkaiden tyytyvaisyys ei vie yritysta eteenpain vaan uusiin
asiakkuuksiin on keskityttava jatkuvasti, silla olemassa olevia asiakkaita tulee vakisinkin
lahtemaan pois yrityksista ajan kuluessa. Joissain yrityksista asiakkuuksien vaihtuvuus on
suurempaa tai pienempaa, joten pitaa tehda paatoksia, kuinka paljon resursseja keskitetaan
uusien asiakkaiden saamiseen ja kuinka paljon olemassa olevien asiakassuhteiden

yllapitoon ja kehittdmiseen.

Gronroosin (2009, 59) mukaan markkinoinnissa on kaytettavissa rajallisia ja puutteellisia
tietoja asiakkaista. Gronroos (s. 59) toteaa, mikali suhdestrategiaa halutaan noudattaa,
tietamattomyydesta pitdaa paasta eroon ja asiakastiedostoista koota tietokanta. Jos
tietokantaa ei ole, asiakaskontaktit hoidetaan osittain suhdepainotteisesti. Yleensa
vuorovaikutus sujuu hyvin, jos asiakkaasta on ensi kaden tietoja ja kyseinen henkil®d
tunnetaan. On kuitenkin paljon tilanteita, joissa asiakasta ei tunneta henkilékohtaisesti,
esimerkiksi vastaanottotiskilla tyoskentely tai huoltokaynnit. Tyontekijalle annetaan hyva
mahdollisuus hoitaa vuorovaikutustilanne suhdekeskeisesti, jos siihen on laadittu hyva,
paivitettava ja helposti luettava asiakastiedosto. Tietokanta auttaa myds ristinmyynnissa ja

uusien tuotteiden tarjoamisessa. Tietokantoja voidaan hyodyntaa asiakassuhteiden



hallinnan ohella esimerkiksi asiakaskannan segmentoinnissa, markkinointitoimenpiteiden

mukauttamisessa ja todennakdisten ostajien maarittamisessa.

Gronroos (2009, 60) kertoo, ettd menestyakseen suhdemarkkinoinnissa yrityksen pitaa
maarittaa itsensa palveluyritykseksi seka oppia luomaan ja hallitsemaan palvelukilpailua.
Arvoa tuottavat prosessit tulee suunnitella niin, ettd voidaan tuottaa ja toimittaa
kokonaisvaltainen palvelutarjooma asiakkaille. Keskeisia resursseja, joita
palvelujarjestelman kehittamiseen tarvitaan ovat: tyontekijat, tekniikka, asiakkaat ja aika.
Tyontekijoiden  asenteilla, sitoutumisella ja tyotuloksilla on  suuri  merkitys

suhdemarkkinoinnin menestymiseen.

24 CRM

CRM tulee sanoista Customer Relationship Management. Suomessa kaytetaan lyhennetta
CRM ja silla tarkoitetaan asiakkuudenhallintaa tai asiakassuhteiden hallintaa. CRM-
jarjestelma tai  asiakkuudenhallintajarjestelma puolestaan on ratkaisu, jolla
asiakkuudenhallintaa tehdaan. (ltewiki [viitattu 16.11.2020].)

CRM-jarjestelma auttaa yrityksia hallitsemaan asiakassuhteita ja pysymaan karryilla, missa
kenenkin asiakkaan kanssa mennaan. Jarjestelmasta on hyodtya uusien asiakkaiden
Ioytamiseen ja silla voidaan luoda myynti- ja markkinointistrategioita, jotka pohjautuvat
asiakastietoon. CRM:lla voi katevasti analysoida, suodattaa, raportoida ja jalostaa
asiakastietoja johdon, asiakaspalvelun, myynnin ja markkinoinnin kayttoon. Tietojen avulla
toimintaa voidaan kehittdaa asiakaslahtdisempaan suuntaan. Jarjestelma taipuu myods
asiakastukeen, eli asiakkaiden kanssa kaydyt keskustelut voidaan kirjata jarjestelmaan ja
sita kautta myOs asiakaspalvelu on jouhevampaa. Vaikka palvelija vaihtuisi valissa,

tiedetdan mika asiakkaan tilanne on. (ltewiki [viitattu 16.11.2020].)

Jos asiakas kokee, ettd hanta ei ole huomioitu tarpeeksi hyvin, saattaa asiakas silloin
vaihtaa kilpailijalle. Asiakastietojen pitaa olla ajan tasalla, silloin yritys tietda koko ajan, mita
asiakkaalle kuuluu. CRM-jarjestelma auttaa hallitsemaan asiakassuhteita koko asiakkuuden

elinkaaren ajan. Asiakkaalle pystytaan tarjpamaan yksilollisempaa palvelua, kun tiedetaan,



mitd hanelle kuuluu, mitd han haluaa ja mista on keskusteltu viimeksi. (ltewiki [viitattu
16.11.2020].)

Laadukkaita tuotteita ja palveluita on tarjolla nykyaan todella paljon. Silloin kun
tuotteen/palvelun laatu ja hinta eivat eroa paljoakaan toisistaan, asiakas valitsee osto- tai
asiointipaikkansa yleensa tunteen pohjalta. Talloin ratkaisee asiakkaan se, mika yritys on
luotettavin, parhain tai tutuin jne. Tutut ja hyvaksi koetut yritykset ovat asiakkaille mieluisia,
eli yrityksen tulisi pitdd hyvat suhteet asiakkaisiin ja prospekteihin. (Itewiki [viitattu
16.11.2020].)

2.5 Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan pitkakestoisten ja kannattavien
asiakassuhteiden luomista ja yllapitamista (Osaava yrittaja [viitattu 12.11.2020]). Asiakas
taytyy saada ostamaan uudelleen ja uudelleen, eika vain kerran, se ei riitd. Taman
tavoitteen kannalta olennaisia tekijoitd ovat asiakastyytyvaisyys ja asiakasuskollisuus.
Asiakaspalautteet, kanta-asiakasohjelmat ja asiakastiedot seka sahkdinen viestinta ovat
todella hyodyllisia asiakassuhdemarkkinoinnille. Nykyiset asiakkaat ja pitkakestoiset
asiakassuhteet ovat kannattavampia kuin silloin talldin asioivien tuomat kertaluontoiset
tuotot. Yritykselle on paljon edullisempaa yllapitaa myyntia nykyisille asiakkaille kuin se,
ettd panostettaisiin  mainontaan ja markkinointiviestintddan uusien asiakkaiden
hankkimiseksi. Uusille asiakkaille on kaiken lisaksi tarjottava etuja ja muita alennuksia,

mika aiheuttaa yritykselle kuluja.

Nykyisille asiakkaille voidaan kohdistaa kustannustehokasta one-to-one eli
tasmamarkkinointia ja sita on osoitteellisen suoramarkkinointi, sahképostimarkkinointi ja
muu  kanta-asiakas-markkinointi.  Sitoutuneet kanta-asiakkaat kiinnittdvat usein
vahemman huomiota hintoihin ja voivat siten maksaa tuotteista enemman kuin kerta-
asiakkaat. Kanta-asiakkaat eivat ole yleensa kovin kriittisia yritysta kohtaan, jonka vuoksi
he saattavat helpommin antaa pienia virheitd anteeksi. Yleensa tyytyvaiset asiakkaat
suosittelevat yritysta muille helposti eli sita kautta yritys saa myOs positiivista

markkinointia. Asiakkaatkin usein hyotyvat asiakassuhdemarkkinoinnista taloudellisten



etujen, yksildlisemman palvelun ja raataldidympien tuotteiden muodossa. (Osaava
yrittdja, [viitattu 12.11.2020].)

Asiakkaat ryhmitelldaan nykyisiin  ja uusiin  asiakkaisiin, ja tahan myos
asiakassuhdemarkkinointi perustuu. Asiakkaat ryhmitellaan ostokayttaytymisen ja
asiakassuhteen vaiheen perusteella. (Osaava yrittaja, asiakassuhdemarkkinointi [viitattu
12.11.2020].)

e potentiaalinen asiakas on mahdollinen asiakas, joka ei ole viela ostanut.
e satunnaisasiakas on ostanut kerran tai harvoin.

e kanta-asiakas ostaa yrityksesta saannollisesti.

e avainasiakas on yritykselle tarkein ja tuottavin asiakas.

e suosittelija-asiakas on se, joka suosittelee yritysta muille.

2.6 Sisainen markkinointi

Gronroosin (2009) mukaan sisdinen markkinointi on voimakas kilpailuetuja tarjoava alue,
mutta siihen ei ole panostettu Suomessa tarpeeksi eika sita edes arvosteta riittdvasti. Se on
likkeenjohdon ajattelutapa, johon toimintasuunnitelmat perustuvat ja niiden avulla
nostetaan henkiloston markkinasuuntautuneisuutta. Sisainen markkinointi varmistaa, etta
henkilostolla on olennaiset tiedot ja viestinnan valineet ulkoisen markkinoinnin kampanjan
aikana. Sisaisen markkinoinnin tavoite on luoda sellainen ilmapiiri, jonka on inspiroitava
henkilokuntaa kiinnostumaan asiakkaista seka toiminnasta, joka koskee markkinointia ja

myyntia.

Gronroos (2009) kertoo, etta mainonnasta ja siihen kaytettavasta rahasta on olemassa
sanonta: puolet siitd menee hukkaan, mutta kun ei tieda, kumpi puoli. Jos yritys nakee
vaivaa ja kayttaa rahaa pelkastaan ulkoiseen mainontaan, voidaan aika lailla olla varmoja

siita, etta kumpikin puoli panoksista menee hukkaan.

Gronroosin (2009) mukaan yritykset antavat julkisia lupauksia ja mainonta on yksi niista.
Joskus sanotaan, ettd huono tuote voidaan tuhota nopeasti, kun sitd mainostetaan.

Silloinhan syy on, ettd lupausta ei lunastettu. Tama sama logiikka patee sisaiseen



markkinointiin. On siis tarkeaa pitaa huoli, ettd oma organisaatio, jalleenmyyjat seka muut,
jotka keskittyvat lupauksen lunastamiseen ovat sen takana. Omaan toimintaan pitaa uskoa,
pitaa olla innostus ja halu tehda menestysta ja nekaan eivat synny itsestaan. Naihin on
panostettava ja on pidettava huoli, etta kaikilla ihmisilla on tarpeellinen informaatio
markkinoitavasta tuotteesta tai palvelusta ja siihen kohdistuvista toimenpiteista.
Markkinoinnissa on kyse siita, ettd silla tarjoillaan menestysta asiakkaille ja omalle

organisaatiolle.

2.7 Ketjun maaritelma

Kauppaketju on ryhma kauppaliikkeita, jotka kayttavat samaa brandia ja yhteista
tavarantoimittajaa (Kautto & Lindblom 2004, 44). Se voi olla yhden emoyhtion omistuksessa

tai kyseessa voi olla franchise-periaatteella toimiva tai niiden yhdistelma.

Ketjun muodostavat yhdenmukaisesti maaritellyn ketjukonseptin mukaan toimivat ketjun
kaupat ja naiden yhteiselimena toimiva ketjuyksikkd. Ne muodostavat yhdessa verkoston,
jonka toiminta perustuu ketjuliiketoimintamalliin, siind sovitun tydnjaon ja vastuiden
mukaisesti. Liiketoimintamalli on kokonaisvaltainen, looginen ja integroitu ketjun tapa toimia.
Se toimii tehokkaasti keskitetysti omistetuissa ja johdetuissa ketjuissa tai yrittajavetoisessa
ketjussa, jotka toimivat franchising-sopimuksella tai vertikaalisella sopimuksella. (Kautto &
Lindblom 2004, 44.)

Ketjukonsepti ja sen jatkuva kehittaminen on ketjuliiketoiminnan lahtokohta. Konseptissa
maaritelladn asiakaskohderyhmat, kilpailusegmentti ja paakilpailija. Strateginen
ketjukonseptin maaritelma lilkkeidean vastauksille kasittaa kysymykset mita, kenelle ja miten.
Ennen kuin ketjukonseptia maaritetaan strategisesti, taytyy tehda periaatteelliset ratkaisut
markkina-alueista, toimialasta, konseptien lukumaarasta seka verkoston toiminnan
rakenteesta. On myos hyva tehda tarkka analysointi ja ennakointi nopeasti muuttuvasta
toimintaymparistdsta. (Kautto & Lindblom 2004, 44.)

Ketjukonseptia maaritettdessa olennaista ovat asiakaslupaukset, hyvin toteutettuina ja
asiakaskohtaamisessa lunastettuina saavat aikaan sita, ettd merkin tunnettavuus ja

arvostus nousee seka siten asiakkaat ovat tyytyvaisempia. Asiakaslupaukset ovat tarkeaa



ketjussa ja silla erotutaan mydnteisesti paakilpailijastaan. Tavoitteena siis on, etta ketju on
asiakaslupauksillaan parempi ja kiinnostavampi kuin kilpailijat. (Kautto & Lindblom 2004,
44.)

Ketjuliiketoiminnan operatiivisia liikketoimintaprosesseja ovat asiakkuusprosessit ja logistiset
prosessit. Asiakkuusprosesseihin kuuluvat tavararyhmahallinta ja markkinointi, logistisia
prosesseja ovat ostotoiminta ja tilaus-toimitusprosessi. Asiakkuusprosessien on toimittava
asiakaslahtoisesti ja silloin se on asiakastyytyvaisyyden ja ketjun menestyksen perusta.
(Kautto & Lindblom 2004, 45.)

2.8 Kanta-asiakkuudet ja sen edut

Kanta-asiakkuus voidaan maaritella erilaisesti eri aloilla. Kun puhutaan brandi- tai
myymalauskollisuudesta se tarkoittaa asiakasta, joka luottaa ja ostaa aina samanmerkkisia
tuotteita tai on vain tietyn myymalan asiakas. Kanta-asiakkuus voidaan maaritella niin, etta,
asiakas ostaa uudelleen tietyn ajan kuluessa samalta tekijalta, toimittajalta tai samasta
likkeesta. Nain kanta-asiakas on myds uskollinen tai sitoutunut tata yritysta kohtaan, josta

tulee nimitys asiakasuskollisuus. (Arantola 2003, 26-28.)

Yrityksen nakokulmasta kanta-asiakkuus tarkoittaa monesti sita, etta siellda tehdaan
uusintaostoja seka rahavirta kasvaa. Kanta-asiakkaaksi sitouttaminen ei kuitenkaan ole niin
yksinkertaista: kilpailu on kovaa hintojen, tuotteiden ja markkinoinnin valilla.
Ostopaatokseen vaikuttavat hyvin olennaisesti tuotteen hinta tai matka kotoa palvelun luo.
(Arantola 2003, 28-29.)

2.9 Kanta-asiakasjarjestelma

Useiden kaupparyhmien toimintaan linkittyy kanta-asiakasmarkkinointijarjestelmat. Naiden
jarjestelmien tehtavana on tuoda kaupalle lisaa kanta-asiakkaita ja lisata heidan
ostouskollisuuttaan. Taman avulla kanta-asiakkaiden ostoskori muuttuu kaupalle
tuottavammaksi ja samalla myds naiden asiakkaiden keskiostos suurenee. Kanta-
asiakasohjelmat on porrastettu eri asteisiin, silla tavoin, ettd kanta-asiakas huomaa etunsa

vasta palkitsemistaulukon ylimman portaan kohdalla, mika tietenkin kannustaa asiakasta



ostamaan. Usein ylin porras on sellaisella tasolla, etta asiakkaan on keskitettava ostoksensa
yhteen kauppaan, ettd paasee hyoddyntdmaan kanta-asiakkuuden etuja. Esimeriksi
yksittainen perhe tai yksittainen asiakas ei yleensa pysty samaan kanta-asiakkaana kahden
kaupparyhman todellisia etuja. Kaupparyhmille ratkaisevana tekijana on se, miten

houkutellaan asiakasta keskittamaan ostoksensa. (Kautto & Lindblom 2004, 109-110.)

Kanta-asiakasjarjestelmiin pyritdan ottamaan mukaan asiakkaiden osalta keskeisia ja
tarkeita yhteistyokumppaneita lisaamaan ja tukemaan ostojen keskittamista. Kanta-
asiakasjarjestelmaa parantaa palkitsemistaulukon seurannan helppous, saatavan edun
konkreettisuus ja yksinkertaisuus. Jos konseptit ovat heikkoja, toiminta laadullisesti huonoa
ja asiakastyytyvaisyys on heikkoa, niin kanta-asiakasjarjestelmakaan ei korvaa naita
seikkoja. (Kautto & Lindblom 2004, 109-110.)

Kanta-asiakasjarjestelma tuottaa kaupalle todella paljon arvokasta tietoa kaupan asiakaista
ja heidan ostamisestaan. Rajoittavana tekijana naille tiedoille on tietosuoja, mutta asiakkaan
luvalla naita tietoja kuitenkin voidaan hyodyntaa. Tietoja hyoddyntamalla paastaan
analysoimaan kohderyhmia ja se antaa myos mahdollisuuden yksittaisten asiakkaiden
ostokorin analysointiin. Tietojen tehokkaalla hyodyntamisella voidaan kohdentaa
markkinointi tarkasti kyseisia kohderyhmia kiinnostavaksi, vaikkapa eri tapahtumien,

tuotteiden tai muun tarjonnan osalta.

2.10 Kanta-asiakkaan edut

Kuluttajamarkkinoilla  tarjotaan asiakkaille kanta-asiakasohjelmia, joilla pyritaan
sailyttamaan ja kehittdan asiakkuuksia ja kannustamaan ostamaan enemman ja useammin.
Kanta-asiakkaalle arvokkaita tekijoitd on tuttu ostoymparistd, henkildkohtaisen palvelun
saaminen ja turvallisuus. Kanta-asiakasetujen, joita hyville asiakkaille tarjotaan, tulee sopia
itse asiakkaalle ja tuotteelle, jota markkinoidaan. Hyvat edut kiinnostavat asiakkaita ja
asiakkaat my0Os arvostavat saamiaan etuja. Hyvien etujen taytyy olla vaikeasti jaljiteltavissa,
ja niiden tulee sopia yrityksen imagoon. Kanta-asiakasedut voivat olla suhdetoimintaetuja
tai rahaetuja. (Bergstrom & Leppanen 2015, 437—-438.)



Suhdetoimintaeduilla tehdaan asiakkaille asiointi helpoksi yrityksen kanssa. Esimerkiksi
ravintolat, jotka tarjoavat asiakkailleen vaikkapa VIP-kortteja ravintolaan, niin asiakas
paasee korttia nayttamalla jonon ohi. Tama on yksinkertaisuudessaan suhdetoimintaetu.
Erilaiset asiakaslehdet, kanta-asiakaspostitukset ja asiakaskerhot ovat myos usein
kaytettavia suhdetoimintaetuja. Kun yritys tarjoaa etua, tulee sen maaritelld, minka vuoksi
edun saa ja kuka on kanta-asiakas. Etujen saaminen tulee ansaita. Asiakas, joka kay kerran
tai satunnaista pistaytyjaa ei voida kutsua kanta-asiakkaaksi. Asiakas, joka ostaa enemman,
saa myOs etuja enemman, joten asiakassuhteen kannattavuuden ja arvon perusteella
voidaan etuja porrastaa. Jos yrityksen kanta-asiakasohjelma on kolmiportainen, voidaan
kullekin portaalle asettaa omat edut ja porras portaalta yldspain edut paranevat. Myos
asiakkaalle tulee tehda mahdolliseksi valita eri etujen valilla. (Bergstrom & Leppanen 2015,
438-439.)

Kanta-asiakaseduissa rahaedut ovat esimerkiksi ostohyvityksia asiakkaan ostoista, jolloin
porrastetaan hyvitys ostomaaran mukaan. Eli se kuka ostaa enemman, saa myds enemman
etua. Esimerkiksi S-ryhma kayttaa tata tapaa. S-ryhman asiakasomistaja voi jopa saada
kolmen prosentin ostohyvityksen kuukausiostoistaan. Ostohyvitys voi olla myos
suurempikin, jos sen toteuttaa kampanjaluontoisesti. Vaikkapa, jonkin merkittdvan sesongin
viikkonloppuna kauppaketju kannustaa asiakkaitaan ostoksille ja tarjoaa esimerkiksi

kaksinkertaisen bonuksen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 438.)

Monet kauppaketjut kayttavat myos kanta-asiakkaille tarkoitettuja omia erikoistarjouksia,
jotka toimivat myds rahanarvoisina etuina. Naista tarjouksista olisi myos hyva viestia
muillekin kuin kanta-asiakkaille, koska nama toimivat kannustimena liittymaan kaupan
kanta-asiakasohjelmaan. Kaupan omien tuotteiden rinnalla myos muista tuotteista voidaan
tenda tarjouksia. Eli kanta-asiakkaille suunnattua markkinointia pystyy toteuttaa myods
yhteistyokumppaneiden kanssa. Esimerkiksi jonkin autoliikkeen huolto voisi tarjota
renkaiden vaihdon yhteydessa vaikkapa kesarengaspakettia. (Bergstrom & Leppanen 2015,
438.)

Taulukko 1. Kanta-asiakasetujen ominaisuuksia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 439.)



Ominaisuus

Kuvaus

Rahaetu

- alennus tai ostohyvitys kerta-, kuukausi-, tai vuosiostoista
- etupisteet tai -kupongit, joilla saa alennusta

- omat erikoistarjoustuotteet

- ei valttamatta sido asiakasta

Suhdetoimintaetu

- muita parempi palvelu, jonon ohitus

- oma yhteyshenkild, puhelinnumero

- tilaisuudet, tapahtumat

- oma klubi, tiedotteet, somekanavat

- sitouttaa, vaikeampi luopua

- halutaan nayttaa niillekin, joilla etua ei ole

Porrastus

- edut on ansaittava: enemman ostavalle enemman etua
- kannustaa lisaamaan ostoja ja suosittelemaan muille

Kiinnostavuus

- etu kiinnostaa kohderyhmaa
- eri kohderyhmille eri etuja

Arvokkuus

- etu on kohderyhmille hyddyllinen ja tarkea

Vaihtuvuus

- etu yllattaa: etuja uusitaan ja vaihdetaan

Omaleimaisuus

- muut eivat tarjoa samaa etua
- etua on vaikea jaljitella

Monipuolisuus

- etuja omista ja kumppaneiden tuotteista
- tavaroita, palveluja ja mielihyvaetuja
- mahdollisuus valita etujen valilla

Oikeudenmukaisuus

- selvat saannot, tasapuolinen kohtelu

Sopivuus

- etu sopii yrityksen ja markkinoitavien tuotteiden imagoon
- yhteistyokumppanit ovat luotettavia




Tutkimuksien perusteella suhdetoimintaedut ovat kaupalle tarkeampia, koska ne sitovat
asiakasta enemman kuin taas rahanarvoiset edut. Koska jos asiakas hyodyntaa pelkkaa
alennusta, niin asiakkaan sitoutuminen tuotteeseen on vain hetkellista ja talldin asiakas voi
vaihtaa helpommin kilpailevaan tuotteeseen, joka on samantasoinen, jos asiakkaalla on
mahdollisuus saada tuotteesta parempi alennus. Tehokkainta kanta-asiakasetujen kayttoa
on, kun asiakas on aktiivinen ostaja eli ostaa tuotetta usein tai on suurkayttaja ostamalleen
tuotteelleen. Saanndllinen ja yksildity viestintd toimii edellytyksena asiakassuhteen
yllapidolle. Taytyy kuitenkin aina muistaa, etta asiakassuhteiden sailyttamisen vuoksi
luotujen toimenpiteiden ja tarjottavien etujen taytyy tuoda kaupalle enemman hyotya kuin
kustannuksia. Jotta asiakkaat saadaan arvostamaan avain- tai kanta-asiakkuuttaan, niin
parhaana yhdistelmana toimii yhdistdd suhdetoiminta- ettd rahaedut. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 440.)

Etenkin palvelualojen markkinoinnissa tai silloin, jos kaupan oman tuotteen ero on vahainen
verrattuna Kilpaileviin tuotteisiin, niin talldin kaytetdan kanta-asiakasetuja suhteellisen
paljon. Jos kanta-asiakasohjelmaa on liian vaikea hallita tai se on liian monimutkainen, niin
saattaa ilmaantua ongelmia. Kuten useissa ohjelmissa voi ongelmaksi muodostua, etta
ohjelmassa on liilan paljon jasenia tai liittyy kanta-asiakkaiksi vaaria asiakkaita. Myos
littyminen on joillain yrityksilld maksullinen, mutta maksu naissa tapauksissa hyvitetaan
ostoissa. Valilla kanta-asiakasohjelmia joudutaan uusimaan ja muokkaamaan ja
tiukentamaan asiakkaiden ansaitsemien etujen rajoja, koska kanta-asiakkaille tarjoamat
edut ja yhteydenpito niihin ei ole yritykselle halpaa.

2.11 Esimerkki K-plussa-kanta-asiakasohjelman eduista

Paikalliset K-kauppiaat ja K-ryhman ketjut tarjoavat Plussa-asiakkailleen henkilokohtaisesti
kohdistettuja etuja ja -palveluita, ja parhaimpia asiakkaita muistetaan erityiseduin. Kaikki
Plussa-asiakkaat saavat myds merkittavia hintatarjousetuja, jotka ovat tarjolla ainoastaan

Plussa-korttia kayttaville asiakkaille. Lisaksi Plussa-pisteista saatava etu on jopa 5 %.

Plussa-kortilla asiakas saa edut K-ryhman kaupoissa seka Ilukuisissa Plussa-

yhteistyokumppaneiden toimipisteissa, kuten huoltoasemilla, ravintoloissa, Kkylpyldissa ja



hotelleissa. Plussa-etuja tarjotaan myo0s aikakausilehtitilauksista, autonvuokrauksesta,

laiva- ja lentomatkoista, seka elokuvista. (Kesko 2017.)

NAIN PLUSSA-PISTEET KERTYVAT

Osoeurct B8 Peruspisteet (1€=1pt) Palkintopisteet Kuukauden

kokonaispisteet
1500 8 13500 15000 - 75¢
1300 M 8500 9800 - 49¢
1100 B 6 000 7100 = 35,504
1000 § 4500 5500 = 27,50
gso 3000 3850 = 19,25¢
700 B 2000 2700 = 13,50
500 | 1000 1500 = 7,504
350 | s00 850 4,25
o |

Kuvio 3. Nain K-plussa-pisteet kertyvat (Plussa 2019.)

2.12 Asiakastyytyvaisyys

Hyvaa bisnesta varmistaa mahdollisimman hyva asiakaskokemus. Tutkimukset ovatkin
osoittaneet, ettd korkea asiakastyytyvaisyys on yhteydessa yrityksen kasvun kanssa.
Tyytyvaiset asiakkaat ovat uskollisia ja he palaavat ostoksille uudelleen seka tekevat
ostoksia myos todennakdisesti enemman eli asiakastyytyvaisyys lisda myyntia. Tyytyvaiset
asiakkaat suosittelevat saamaansa palvelua tutuilleen ja kollegoilleen. Suositteluilla
tuodaankin tavallaan uusia asiakkaita ja se on yrityksille kustannustehokasta, kun ottaa
huomioon uusasiakashankinnan kovan hinnan. Todella moni kysyykin tuttaviltaan
suosituksia ennen ostopaatosta. Mutta taytyy myos muistaa, etta huonoja

asiakaskokemuksia jaetaan paljon suuremmalla todennakdisyydella kuin hyvia. Tyytyvaisilla



asiakkailla ja tyontekijoilla on yhteys toisiinsa. Kun tydntekijat ovat tyytyvaisia, he palvelevat
asiakkaita paremmin ja taas tyytyvaiset asiakkaat motivoivat tyontekijoitd parempaan

asiakaspalveluun.



3 Henkiloston- ja myynnin johtaminen

Henkilostdjohtamisen tavoitteena on pitda huoli siita, ettd yrityksen henkildéstd on sen
tavoitteiden ja toiminnan edellyttdma. Eli osaamiseltaan riittdva, maaraltdan sopiva, seka
sitoutunut ja hyvinvoiva. Voidaan siis sanoa, etta henkildstdjohtamisella huolehditaan
yrityksen henkisesta paaomasta. Henkilostdjohtaminen voidaan jakaa kolmeen paaosaan
(Viitala 2007, 20.):

e Johtajuus

e Tyobelaman suhteiden hoitaminen

e Henkilostovoimavarojen johtaminen

Yhta henkilostojohtamisen keskeisintd aluetta on johtajuus. Monia kaytannodn asioita
henkilostdjohtamisessa toteuttavat johtajat sekda esimies asemassa olevat. Heidan
toimintaansa kuuluu tyontekijoiden ohjaus, valitseminen, irtisanominen, palkitseminen,
motivointi, arviointi, innostaminen ja kehittdaminen. Naiden lisaksi johtajat luovat ja yllapitavat
yrityskulttuuria johtamalla. (Viitala 2007, 20.)

Tybelaman suhteiden hoitaminen kattaa tyontekijan ja tybantajan valisen suhteen
hoitamisen. Yrityksessa taman alueen asioihin kuuluu tyoehtosopimuksiin laadittujen
maaraysten noudattaminen ja niiden hallinta, riitatilanteiden kasittely ja myos nykyaan yha
yleisemmin paikallinen sopiminen tyontekijan ja tyonantajan valilla. Yrityksessa
henkilostdjohtamisen rooli nahdaan konfliktitilanteiden ratkaisijana seka inhimillisten
voimavarojen turvaajana. Henkilostojohtaminen toimii myos keinona siina, etta silla pyritaan
varmistamaan, ettei tyontekijalla ja tyonantajalla synny keskenaan konflikteja, joiden

seurauksena voi jopa tulla irtisanoutumisia ja lakkoja. (Viitala 2007, 20-21.)

Henkildstévoimavarojen johtaminen yrityksessa nahdaan yhtena alueena toiminnan
johtamisessa, kuten markkinoinnissa ja tuotannossa. Henkilostovoimavarojen johtamisessa
keskitytaan organisaatiossa enimmakseen ihmisten johtamiseen. Organisaatiossa ihmiset
ovat etenkin voimavara, joka pystyy ottamaan erilaisista resursseista kaiken hyodyn irti.
Yrityksessa henkilostovoimavarojen johtamisella tarkoitetaan niitd toimintoja, joita yritys
tarvitsee henkiloston maaraan saatelemiseen, varmistamaan henkiloston osaaminen, seka

yllapitaa henkiloston tydmotivaatiota ja hyvinvointia. (Viitala 2007, 21.)



Tassa kuvattuna henkilostojohtamisen osa-alueet:

Henkilostosuunnittelu

Henkilostén hankinta

Perehdyttdminen

Osaamisen kehittdminen

Suorituksen seuranta ja Henkilostovisio

Henkilostostrate
gia
palkitseminen
Ty6hyvinvoinnin edistaminen
Itisanominen ja uudelleen
sijoittaminen
Péivittaisjohtaminen

Kuvio 4. Henkildstdjojhtamisen osa-alueet (Viitala 2007,22.)

Henkilostojohtamiselta on odotettavissa strategista roolia. Tassa pyritaan keskittymaan
organisaation tehokkuuden kehittamiseen, eika henkilostoprosessien hoitaminen ole enaa
keskidssa. Talldin voidaan seurata henkildstojohtamisen tuloksellisuutta organisaation
menestymisen ja kyvykkyyden kautta. Tama johtaa siihen, etta henkilostdorganisaatiot
usein tehostuvat transformationaalisen alueen osalta, kun taas transaktionaalisen alueen
osalta ne pienentyvat. Eli transformationaalinen liittyy toimintaan strategisesti, jossa
rakennetaan vaatimuksia toteuttaa lilkketoimintastrategiaa ja viedaan mahdollisia muutoksia
lapi. Transaktionaalinen liittyy henkilostohallinnollisiin asioihin, kuten
henkilostorekistereiden paivittdmiseen, palkkahallintoon ja henkildston rekrytointiin. (Viitala
2007, 248.)

Keskitetymmassa henkilostdjohtamisessa esimerkiksi monikansallisien yrityksien osalta
henkilostojohtamisen toimintaperiaate yleensa voidaan konsernipalveluissa maaritella
globaalilla tasolla. Talloin yksikot, jotka toimivat yksittdisessa maassa, on niiden
sopeutettava oma henkilostdjohtaminen niihin, vaikka oman yksikon toimintamallit olisivat

kehittyneempia saman alueen asiassa ja myds maan kulttuurisissa asioissa. Tassa taustalla



on tarkoitus parantaa johdettavuutta, kuten tehda kulttuurista yhteisempaa, tilaisuus saada
vertailukelpoista dataa jokaisesta toimipaikasta ja saattaa lapi toimenpiteita yhtaaikaisesti
samantapaiselta pohjalta. Nama ovat keinoja tehda johtamisesta tehokkaampaa.
Kehittyneiden tietojarjestelmien ja niiden nopea kayttoonotto on vienyt eteenpain
henkilostdjohtamisen kaytantdja. Samoja henkildstdjohtamisen ohjelmistoja on kaytdssa
ympari maailman, jolloin rutiineja ja suuria organisaatioita voidaan hoitaa samantapaisesti
maasta riippumatta. (Viitala 2007, 249.)

3.1 Henkilostokoulutus

Henkildston osaamista voidaan kehittaa erilaisilla menetelmilld, jotka velvoittavat sita, etta
tydtehtavista joudutaan irrottautumaan hetkeksi aikaa ja tama tapahtuu taysin tyon
ulkopuolella. Tallaista henkiloston kehittamiseen kohdistuvaa toimintaa on yleensa melko
vaikeaa organisoida, ja tama ei ole yritykselle halpaa. Jos henkiloston kehitykseen halutaan
nopeaa muutosta, niin talldin koulutus, joka tapahtuu yrityksen ulkopuolella, on
menetelmana tavattoman hidas varmistamaan sen, etta henkildston riittdva osaaminen on
tavoitettu. Monet yritykset on sisaistanyt saannon 20/80, joka tarkoittaa sita, ettd 20 % siita
kaikesta, mita yritys organisoi henkiloston kehittamiseen tapahtuisi tyotehtavien- ja yhteison
ulkopuolella ja jaljelle jaava 80 % toteutetaan tietoisesti tydtehtavien parissa ja tyopaikalla.
(Viitala 2007, 194.)

Henkiloston kehittamisessa yha edelleen haluttu toteutustapa on perinteinen koulutus.
Kaikki oppimiseen tavoitteleva suunniteltu toiminta, joka tapahtuu erilldan tyosta ja
jarjestetdan erikseen maaritetyssa tilassa ja ajankohtana joku suunnittelee toisille
tilaisuuden oppimiseen. Tama kaikki luetaan koulutuksen piiriin. Koulutuksia on
monenlaisia. Se voi ihan vain lyhyt luento, paivan kestava koulutus tai jopa jokin tutkintoon
tahtaava koulutus, joka voi kestaa vuosia. Koulutus voidaan jarjestaa tyopaikan sisalla tai
jossain yrityksen ulkopuolisessa ymparistdssa. Yrityksen ulkopuoliset ihmiset tai yrityksen
omat jasenet voivat olla kouluttajina koulutuksissa. Koulutuksien opetusmenetelmissa voi
olla huomattavia vaihtelevuuksia. Oppijan rooli koulutuksessa voi olla, etta han vastaanottaa
tietoa passiivisesti tai tuottaa tietoa aktiivisesti. Koulutus ei itsessaan viela tarkoita mitaan

yksittaistd kasvatusopillista lahestymistapaa. Voidaan siis todeta, ettda koulutus seuraa



behavioristista ajatusmallia silla tavoin, etta koulutettavalle voidaan antaa tieto sellaisenaan,
kun se on. (Viitala 2007, 194.)

Koulutuksia pystytaan suunnittelemaan sisaisesti ja ulkoisesti. Nailla kummallakin tavalla on
olemassa omat vahvuudet. Yrityksen sisaisesti ja yrityksen ehdoin jarjestettavat koulutukset
antavat paremman tilaisuuden liittda kehitystoiminta yrityksen strategisiin tavoitteisiin. Kun
kehittdmistoiminta tapahtuu yrityksen sisalla, on mahdollisuus kehittaa lahestymistavasta
integroidumpi ja jarjestelmallisempi koskien henkiloston kehittamista. Yrityksen ulkoisesti
jarjestettyjen koulutuksien avulla saadaan uusia nakokohtia yrityksen osaamisesta ja yritys
paasee kayttdmaan hyvaksi ulkopuolisia asiantuntijoita henkildston kouluttamisessa. Hyaoty,
joka koetaan ulkopuolisilla koulutuksilla, on todella suuri myds sen takia, ettad yritysten
edustajilla on mahdollisuus keskustella alan asioista ja omista kokemuksistaan ulkopuolelta

tulevien kollegojen kanssa. (Viitala 2007, 195.)

3.2 Myynnin johtaminen

Niemisen ja Tomperin (2008, 111) mukaan myyntityd on menestyksekasta ja tuloksellista,
silloin kun myynnin johtaminen on avainroolissa. Kun myynnin johtaminen on erinomaisella
tasolla, niin syntyy myyntityosta tuottavampaa kasvua ja talld saadaan luotua yritykseen
onnistumisen kulttuuria. Teemoja, jotka ovat keskeisessa roolissa myynnin johdossa on,
etta johdon tulee luoda myyntiorganisaatiosta sellainen, etta organisaation jasenet tuntevat
olevansa juuri oikeassa ammatissa ja heilla on halu kehittda omaa osaamistaan tyossa ja

hyoddyntaa jo olemassa olevia vahvuuksiaan.

Niemisen ja Tomperin (2008, 111) mukaan myyntiorganisaatio paasee yha parempiin
suorituksiin, kun johto maarittaa tavoitteet sellaisiksi, jotka tukevat osaamista ja inspiroi
parempaan tekemiseen. Taman rinnalla myynnin johdon tulee huolehtia siita, etta myyjien
osaamista kehitetaan ja ohjataan. Hyvan suorituskyvyn edellytyksia on myyntiorganisaation
sitoutuminen, onnistumiset ja tydhyvinvointi. Kaikilla tulee Niemisen ja Tomperin mukaan (s.
111) olla yhteinen nakemys siitd, mika on yrityksen myyntistrategia, miten se toteutetaan ja
milla tavoin se litetaan organisaatioon. Naiden asioiden esiin tuominen on myyntijohdon

vastuulla.



Niemisen ja Tomperin (2008, 111) mukaan erilaisien menetelmien avulla saadaan alaisilta
tietoa siita, millaisena johtajana sinut koetaan ja millaista vaikutusta johtamisellasi on. Tata
voidaan selvittaa kaymalla keskustelua myyjien kanssa ja kysya heidan mielipidettaan

naihin vaittamiin:

e Olen tietoinen mitd minulta odotetaan tyéssani.

¢ Minulle annetaan tarpeeksi palautetta hoitamistani tyotehtavista.

e Minua kannustetaan kehittamaan itseani tyossani.

¢ Yrityksen palkitsemisjarjestelma inspiroi minua yha parempiin suorituksiin.

e Tyoni mahdollistaa sen, etta pystyn hyodyntaa vahvuuksiani tekemassani tydssa.

e Kaytossani on tarvittavat materiaalit, jotka auttavat minua suoriutumaan tehtavissani
menestyksekkaasti.

e Tyotehtavani, jota teen on juuri se mita haluan tehda tyokseni talla hetkella.

e Yrityksen toimintatavat ja strategia on minulle selvitetty ja olen sen ymmartanyt.

Seuraava kuvio kuvaa myynnin johtamisen suunnitelmaa:

Myynnin Johtaminen

2. Ajankayton
suunnitelma
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3. Asiakkaiden kehitys
ja hoitosuunnitelma

Henkilokohtainen kehityssuunnitelma

Kuvio 5. Myynnin johtamisen suunnitelma (Rubanovitsch 2017.)

3.3 Myyntijohtajan rooli

Rubanovitschin ja Aallon (2007a, 20) mukaan myynnin johtaminen on tyotehtavana hyvin

samaa siind missa muutkin. Taloudellisen menestyksen ohella myyntijohtaja on myds



vastuussa alaistensa kehityksesta, suoriutumisesta ja hyvinvoinnista. Johtamista ei voi
hoitaa huolimattomasti. Rubanovitschin ja Aallon (2007a, 20) mukaan johtajan on osattava
jakaa aikansa siten, etta han pystyy johtaa myyntitimia kaikkien muiden tyotehtavien
kesken. Joten esimiehen taytyy olla tarkka, ettei han laiminlyo johtamistehtavia sen takia,
etta juoksevat asiat ja hallinnolliset tehtavat vievat esimiehen kaiken ajan. Rubanovitsch ja
Aalto korostavat, etta taytyy muistaa, ettd myds myynnin esimiehelld on oma esimies, joka
vie osan myyntijohtajan ajasta. Johtaa ja tulla johdetuksi on heidan mukaansa taysin eri

asia.

Rubanovitsch ja Aalto (2007a, 20-22) toteavat, ettd jos halutaan tulla luottamuksen
arvoiseksi ja menestyvaksi huippujohtajaksi, tulee henkilon tietda, miksi han haluaa
esimieheksi. Jarjestelmallinen toimintapa ja vahva strategia antaa myyntijohtajalle tukea olla
johdonmukainen ja uskottava. Rubanovitschin ja Aallon (2007a, 20-22) mukaan
tydntekijoiden motivaatio ja osaaminen on yritykselle kaikki kaikessa, joten esimiesten tulee
osoittaa tyontekijoilleen, ettd heidan tekema myyntityd on tarkeda ja sitd arvostetaan.
Rubanovitschin ja Aallon (2007a, 20-22) mukaan myyjia tulee kehittdd ja tukea seka
suunnata heidan kykyjaan yrityksen tavoitteisiin ja niiden saavuttamiseksi. Jos myyja on
tehoton, ei myyja valttamatta ole yksin syypaa tehottomuuteen. Rubanovitschin ja Aallon
(2007a, 20-22) mukaan myynnin johtajan tulee edellyttdd myyijiltd oma-aloitteisuutta ja
antaa heille tarvittavat tyovalineet myyntityohon. Edella mainittujen asioiden lisaksi

esimiehen on tarjottava alaisilleen koko ajan uusia haasteita.

Rubanovitschin ja Aallon (2007a, 23) mukaan hyvan myynnin johtajan tunnusmerkkeja on,
ettd han on kykeneva inspiroimaan alaisiaan ja pystyy luomaan positiivisen tyGilmapiirin.
Rubanovitsch ja Aalto kertovat, etta hyva johtaja onnistuu myos kasvattamaan ja
herattamaan suoriutumishalua tyontekijoissaan ja kannustaa heita parempien tuloksien
saavuttamiseen. Rubanovitschin ja Aallon (2007a, 23) mukaan nykyajan johtaja osaa
selvasti omilla toimillaan nayttaa esimerkkia. Rubanovitsch ja Aalto (2007a, 23) kertovat, jos
johtajalta uupuu intohimo tai taito jakaa sita ymparilleen, niin ei voi johtaja kovin pitkalle
menestya. Rubanovitschin ja Aallon (s. 23) mukaan esimiehen tulee olla erottuva ja hanet
tulee myds erottaa muista tydorganisaation jasenista. Rubanovitschin ja Aallon (s. 23)
mukaan esimiesroolissa olevan taytyy uskaltaa ottaa johtajan rooli, koska muuten han ei ole

kykeneva henkild johtamaan. Rubanovitsch ja Aalto (s. 23) kertovat, ettd monet, jotka ovat



hiljattain aloittaneet esimiestehtavat, valttelevat ottamasta johtajan roolia, silla tavoin, etta
he ovat liilan kaverillisia alaistensa kanssa ja koettavat miellyttda heitd. Rubanovitschin ja
Aallon (s. 23) mukaan esimies ei saa olla liian kaverillinen ja tunteellinen tydyhteiséansa
kohtaan, koska esimies ei voi olla muiden johdateltavissa, vaan johtajan tulee olla hyvin

paattavainen ja itsevarma.

Rubanovitschin ja Aallon (2007a, 24) mukaan, kun esimies pitaa tietynlaista etaisyytta
alaisiin, on hanella mahdollisuus hoitaa tehtavat hyvin ja menestyksekkaasti. Puolueeton ja
asiallinen toiminta kaikissa tilanteissa kuuluvat esimiehen rooliin. Rubanovitschin ja Aallon
(2007a, 24) mukaan esimies voi toimia jamakasti ja tasapuolisesti, han ei voi pitda

suhdettaan alaisiin liilan laheisena.

Rubanovitsch ja Aalto (2007a, 24) kertovat, ettd menestykseen tahtaava myynnin esimies
toimii valmentavasti ja osaa jakaa tyOyhteisossaan vastuuta. Han pystyy toimimaan johtajan
roolissa myds tiukasti ja vaativasti. Omaa luottamuksellisen ja avoimen vuorovaikutuksen
taidon. Rubanovitschin ja Aallon (2007a, 24) mukaan asiat, jotka auttavat myos esimiesta
menestymaan, ovat etta esimies muistaa kannustaa ja kiittaa seka kuunnella alaisiaan eika
suosi ketaan. Rubanovitsch ja Aalto (2007 a, 24) toteavat, etta hyvalla esimiehelld on
arvostus alaisiaan kohtaa ja hyva esimies hyvaksyy erilaisuutta. Kykeneva yhdistamaan

alaisten resurssit tehokkaasti.

Rubanovitschin ja Aallon (2007a, 25) mukaan, jos johtajalla ilmenee johtamisongelmia
tiettyjen alaisten kanssa, tulee johtajan pyrkia nopeasti parantamaan tilanne. Tallaisessa
tapauksessa johtajan ei saa tuudittautua siihen ajatusmaailmaan, ettei han vaikkapa olisi
pystyva johtamaan talossa kauemmin olleita kokeneita henkildita. Rubanovitsch ja Aalto
(2007a, 25) kertovat, ettd esimies kuitenkin aina yrittda toimia tyoyhteisén parhaaksi ja
koittaa luoda siihen menestymisen henkea. Rubanovitschin ja Aallon (2007a, 25) mukaan
myynnin esimiehella taytyy olla taito tulla toimeen erilaisten ihmisten kanssa, jotta tavoitteet
ja tulokset saavutetaan. Joten johtajan on oltava sellainen, ettd hanen alaisensa haluavat
tehda toita yrityksessa ja saavuttaa tuloksia. Rubanovitschin ja Aallon (2007a, 25) mukaan
myyntityon ja johtamisen ohella myynnin johtajan vastuulla ovat myos yleensa tyotehtavien
suunnittelu, seuranta, tyontekijdiden sitouttaminen, tavoitteiden maarittdminen, koulutus ja

perehdyttaminen, rekrytointi seka resursointi.



Rubanovitschin ja Aallon (2007a, 25-27) mukaan myynnin johtajan roolissa olevan ei tulisi
puuttua kaikkiin olemattomiin yksityiskohtiin, koska se voi helposti lamauttaa alaisten
tydmotivaation. Rubanovitsch ja Aalto (2007a, 25-27) kertovat, etta alaiset voivat kokea
asian silla tavoin, etta heidan tekemiseensa ei luoteta, eivatka he ole kykenevia toimimaan
itsenadisesti. Esimiehen johtamistyyli tulee olla taysin hanen oma ja aito, jota han pystyy
toteuttamaan omana itsendan. Rubanovitsch ja Aalto (2007a, 25-27) kertovat, etta
esimiehen kayttaytymisen ja ulosannin tulee olla sellainen, ettd hanen alaisensa
ymmartavat hanen johtamistyylinsa ja oppivat myos tuntemaan johtajansa. Esimies ei voi
muuttaa koko ajan tyylidan, vaan hanen on pidettava oma linjansa, koska alaiset voivat

luottaa johtajaansa vain silloin, kun he oikeasti tuntevat hanet.

Myyntijohtajan profiili

Toimialatuntemus

Myynnin ja
myyjien
johtaminen

Henkilokohtainen
kehitys

Kuvio 6. Myyntijohtajan profiili (Rubanovitsch & Aalto 2007a, 37).

Rubanovitschin ja Aallon (2007a, 37) mukaan myyntijohtajaa valittaessa on hyva arvioida

hakijan ominaisuuksia neljasta eri nakékulmasta.



3.4 Myynnin ohjaaminen

Myynnin ohjaaminen on perusta liiketoiminnalle. Se on johtoryhman vastuulla ja eroaa
myynnin johtamisesta. Oikeaoppisesti myynnin ohjaamisen linjaukset tehdaan riittdvan

“alhaalla”. Ylimman johdon tehtava on ohjata myyntia eika johtaa sita.

Rubanovitschin ja Valorinnan (2009, 29) mukaan hyva myyntijohtaja osaa auttaa myyjia
silloin kun he tarvitsevat tukea paivittdisessa tekemisessa ja apua ongelmatilanteiden
ratkaisemiseen. Han osallistuu lisaksi tyostamaan sovittuja asiakkuuksia hoitomallien
mukaisesti. Hyvat myyjat puolestaan osaavat kartoittaa asiakkaan tarpeet ja tarjoavat niihin

sopivaa tarjoomaa, tekevat kauppaa ja yllapitavat kannattavia asiakkuuksia.

Rubanovitschin ja Valorinnan (2009, 25) mukaan myynnin ohjaamisen hyoétyja ovat

seuraavat asiat:

e Parantavat tehokkuutta ja kannattavuutta.

e Myyjat kayttavat aikansa oikein.

e Turhilta asiakaskaynneilta valtytaan.

e Tunnistetaan asiakkaiden koko potentiaali ja nain saadaan jalostettua kannattavaksi
myynniksi.

e Luodaan oikeanlaiset, tarkoituksenmukaiset hoitomallit seka olemassa oleville etta
potentiaalisille, luokitelluille asiakkaille.

e Asiakkaita voidaan hoitaa luokituksen perusteella.

e Asiakkaat saavat oikean maaran oikeanlaatuista huomiota.

e Saavutetaan viela parempi asiakastyytyvaisyys.

¢ Myyntijohdon tyo tehostuu.

e Myynnin seuranta on objektiivista ja Iapinakyvaa.

e Pienentaa yrityksen riskeja.

e Asiakkuustieto on yrityksen omaisuutta, ei myyjien.

e Koko organisaatiossa on yhtenainen tapa toimia.



3.5 Myynninohjausjarjestelma - MOJ

Myynnin ohjaus edellyttaa johtoryhman tukea ja sita, etta myyntijohto tuntee myyjansa seka
yrityksen asiakkaat. Kun asiakkuuksia maaritelldaan ja myynninohjausjarjestelmaa
suunnitellaan niin perustan muodostavat nykyisten ja mahdollisten asiakkaiden
tulevaisuuden osto- ja kasvupotentiaalin analysoiminen seka ymmartaminen historiatiedon
kautta. (Rubanovitsch & Valorinta 2009.)

Rubanovitschin ja Valorinnan (2009) mukaan MOJ-ajattelutavan tavoitteet yritykselle ovat

seuraavat:

e oppii luokittelemaan ja tuntemaan olemassa olevat asiakkaat paremmin

e Luo selkeat prosessit ja mallit asiakashoitoon ja uusien asiakkaiden hankintaan
e Ohjaa myyjiensa ajankayttoa vielakin tehokkaammin

¢ Luo ymmarrettavia malleja myyntityon seurantaan

e Myyjille saadaan uusi palkitsemisperuste, kun asiakkuuksia luokitellaan

Jokaiselle asiakasluokitukselle maaritellaan tasmalliset hoitomallit eli mita palveluja
asiakkaat saavat ja mitd eivat. Nykytila ei kerro kaikkea asiakkuuden arvosta.
Myynninohjausjarjestelmaa hyddynnettaessa l6ytyvat ne asiakkaat, joiden tulevaisuuden
ostopotentiaali  oikeuttaa  nykyhetkea  korkeampaan luokitukseen.  Myyntityon
tuloksellisuuteen vaikuttaa paljolti myyjan aktiivisuus, mutta tekemisen maara ei takaa
laatua ja tulosta. Jos yritykset kayttdvat myynninohjausjarjestelmaa se antaa niille
etulydntiaseman markkinoilla. Yritykset, jotka soveltavat MOJ:ta, heidan asiakkaansa
vertaavat saamaansa asiakaspalvelun laatua muihin toimittajiin. MOJ luo kilpailijoille
kynnyksen tulla toimialalle ja Iahestya myyjayrityksen asiakkaita. (Rubanovitsch & Valorinta
2009.)

Kun johto tuntee asiakkaansa jollain keinolla, se voi ohjata myyntia niin, ettd myynnin
johtaminen ja myyntityd kaytanndssa palvelevat yrityksen strategiaa ja tavoitteita pitkalla
aikavalilla. Silla varmistetaan, ettd asiakkaita hoidetaan tarkeyden ja kaupallisen
merkityksen mukaan ja kullekin asiakkaalle voidaan tarjota oikeanlaista palvelua ja hoitoa.

MOJ:ta hyodynnettaessa myyntitiimi hallitsee asiakkuuksiin kaytettavan aikansa alykkaasti.



Hyvina aikoina myynnin ohjauksella varmistetaan, ettd jokainen asiakassegmentti on
hoidettu oikein. (Rubanovitsch & Valorinta 2009.)

Suurin lisdarvo myynnin ohjaamisessa on, ettd koko organisaatioon luodaan yhteinen tapa
toimia ja kaikkien on tiedettava ja tunnistettava asiakasluokitukset ja niitd vastaavat
hoitomallit. Tama tukee myynnin ty6ta todella paljon. Nain myyntitiimi voi luottaa siihen, etta
se ei ole erillinen saareke, vaan myds koko organisaatio toimii yhteisen ohjauksen
mukaisesti. Parhaimmillaan MOJ-toteutuksissa asiakasluokitus on myds puhelinvaihteen
tiedossa. Jarjestelma siis tukee ulospain suuntautuvaa myyntityota seka sisaanpain tulevaa
asiakaslahtoisten yhteydenottojen hallintaa. Kun organisaation ja liikketoiminnan koko
kasvaa niin silloin myynnin ohjaamisen merkitys korostuu. Johtaminen on silloin tehokasta,
kun organisaation sisalla ei ole erilaisia ohjeistuksia, tavoitteita ja periaatteita, vaan kaikkien
saatava sisaistamaan yhteinen tapa toimia. Se myos pitda henkildokuntaa motivoituneena.
(Rubanovitsch & Valorinta 2009.)

MOJ on yrityksen johdolle tydkalu siind mielessa, ettd auttaa tunnistamaan
kannattamattomat asiakkuudet. Asiakkuus pitaa joko ohjata oikean, myyjayrityksen kannalta
entista kustannustehokkaamman hoitomallin piiriin tai siitd tulee luopua kokonaan.
Kannattamattomista asiakkaista johto ei voi ohjata luopumaan, jos ei tiedeta, keta ne
asiakkaat ovat, joista tulisi paasta eroon. Kokonaisostopotentiaali tulee selvittda ennen kuin
johto voi ohjata luopumaan naista asiakkuuksista ja se tulee myds huomioida MOJ-

kriteereita maariteltdessa. (Rubanovitsch & Valorinta 2009.)

Kuviossa esitetty asiakkuuksien luokittelu:



Asiakkuuksien luokittelu

A= Keskittdjaasiakas
B= Kanta-asiakas B
C= Perusasiakas

Olemassa olevat asiakkaat Uudet asiakkaat/Liidit

Kuvio 7. Asiakkuuksien luokittelu (Rubanovitsch & Valorinta 2009).



4 Koulutus

Kupiaksen ja Kosken (2012, 11) mukaan koulutusta valmisteltaessa tulee aluksi miettia
koulutustarve, jotta koulutuksesta saadaan tarkoituksen- ja suunnitelmanmukainen. Jos
koulutuksella ei ole minkaanlaista suunnitelmallisuutta eika tiedeta sitd mihin tarpeeseen
koulutus jarjestetaan, niin voi koulutuksen onnistumiset jaada vahaisiksi. Tavoitteita
koulutukselle tulee monilta eri tahoilta. Koulutuksen pitdjalla on omat tavoitteet,
koulutukseen osallistujilla on omat tavoitteet ja myds koulutuksen tilaajalla. Kupiaksen ja
Kosken (2012, 11) mukaan nama kaikki tavoitteet eroavat toisistaan, joten kouluttajan on
huomioitava nama kaikki ja yrittaa yhdistaa eri nakdokulmat yhteen. Talloin koulutuksesta

saadaan vaikuttava ja onnistunut.

Kupiaksen ja Kosken (2012, 11-12) mukaan koulutuksen tilaaja, on se, kenen aloitteesta
koulutus tullaan pitdmaan tai se kuka koulutuksen maksaa. Silloin kun kyseessa on
tyoelamakoulutus, toimii yleensa tilaajana jokin organisaatio tai yritys, jonka tyontekijat
toimivat koulutuksessa osallistujan roolissa. Kupias ja Koski (2012, 11-12) kertovat, etta
esimiestehtavissa toimivat henkilot tai henkiloston kehittajat toimivat yleensa koulutuksen
tilaajan edustajana koulutustapahtumissa. Kupiaksen ja Kosken (2012, 11-12) mukaan
tydelamakoulutusta jarjestettdessa koulutuksen tavoitteet alkavat konkretisoitua
toteutuksen ja suunnittelun aikana. Tavoitteet maarittyvat organisaatioiden kokemista
tarpeista ja kaytannon asioista. Suunnitteluvaiheessa koulutuksen tilaaja ja itse kouluttaja
voivat keskustella koulutuksen tavoitteista ja hioa niita yhtenaisiksi. Koulutuksen tavoitteisiin
vaikuttaa myos varat, joita koulutukseen kaytettaan ja myos kouluttajan omalla osaamisella

on suuri vaikutus siihen, millaisia tavoitteita koulutuksella saavutetaan.

Valvion ja Parviaisen (2013) mukaan koulutustilaisuuden suunnittelu alkaa usein siita, etta
aiot pitaa koulutuksen aiheesta, josta tiedat paljon ja se on Iaheinen sinulle. Seuraava vaihe
on ottaa yhteyttd koulutettaviin ja koulutuspaikkaan, ettd pystyt mukauttamaan omaa
sanomaasi vastaamaan kuulijoiden odotuksia. Osallistujien asennoitumiseen voidaan
vaikuttaa antamalla heille tarpeeksi informaatiota etukateen tilaisuudesta ja sen aiheesta.
Tata kautta saadaan kuulijat innostumaan helpommin uudesta sisallosta. Ennalta tehty tyo
helpottaa saavuttamaan molempia osapuolia tyydyttava lopputulos ja ylittda osallistujien

ennakko-odotukset.



Kouluttaminen kannattaa, silla hyvin koulutetut ja ajan tasalla olevat tydntekijat ovat
todennakadisesti tyytyvaisia ja sitoutuneita tydhonsa, silla mikali koulutusta ei ole saanut

rittavasti niin turhautuminen ja ahdistus tyopaikalla lisaantyy.

Koulutuksella on sekin hyva puoli, etta se lisaa kilpailuetua. Henkilokunnan koulutuksella
luodaan muutosta sisaltapain ja varmistetaan osaamisen taso ja nain yritys mukautuu ja
pysyy mukana kilpailevassa ymparistdssa. Koulutuksessa on valmistauduttava kertomaan
sen hyodyista ja antaa tyontekijoille aikaa sopeutua ja sitoutua muutokseen. On myods

tarkeaa, kun koulutus on saatu paatokseen niin siihen on hyva pyytaa palautetta ja

hyodyntaa sitd seuraavassa koulutuksessa. (Tenhunen 2016.)

Kuva 1. Henkilostokoulutus. (Tilastokeskus).

4.1 Mita koulutuksella tavoitellaan?

Kupias ja Koski (2012) kertovat, etta tydelama- ja henkildstokoulutuksissa tavoitteita olisi
hyva arvioida organisaatiokohtaisesti. Koska koulutukset, joita yritys tilaa, on niiden
tarkoituksena tuottaa hyodyllista arvoa koko yrityksen organisaatiolle. Kaikki kehittaminen,
mita yritys pyrkii tekemaan organisaation eteen, tulisi pohjautua yrityksen strategiaan.

Kupiaksen ja Kosken mukaan koulutuksen tilaajalla on vastuu siind, ettd han valitsee



sellaisen koulutuksen mika tukee yrityksen perustehtavaa, seka strategiaa, koska jos
kyseessa on yksittainen kouluttaja ei hanen yleensa tarvitse pohtia sita, ettd vastaako
koulutus organisaation perustehtavaa. Joten taman asian taytyy olla tilaajalla
paallimmaisena mielessa koulutusta tilatessaan. Tilaajan olisi hyva perustella kouluttajalle
se nakdkulma miksi han haluaa, etta koulutus jarjestetaan ja mita asioita koulutuksen myaota

halutaan saada aikaiseksi.

Kupiaksen ja Kosken (2012) mukaan, silloin kun koulutuksen tilaaja haluaa, etta
koulutuksessa tuodaan mahdollisimman uutta tietoa koulutettavien tietoisuuteen, niin silloin
kouluttajalla on mahdollisuus valita niitd asioita, mitkd hanen mielestdan ovat uusimpia
tietoja. Joskus tilaajalla on oma tarkka, maaritelty visio siitd mika koulutuksessa on tarkoitus.
Tallaisessa tapauksessa kyseessa voi olla vaikkapa jonkin yhden ennalta maaritetyn asian
kehittaminen organisaatiossa esimerkiksi, vaikka jonkin uuden laitteiston kayton opettelu.
Nykyaan koulutuksien toteuttamisessa yritykset kayttavat yha yleisemmin etéluentoja tai
internetin mahdollistamia oppimisalustoja. Jotkut kayttavat naitd kokonaan ja jotkut taas
hyodyntavat naita koulutuskeinoja vain osittain. Naita keinoja kayttamalla osallistujat
paasevat tutustumaan ja tottumaan siihen milla tavoin verkkokoulutuksia toteutetaan.
Koulutuksia voidaan jarjestda myos sellaisissa paikoissa, joissa koulutettavat paasevat
rentoutumaan ja virkistymaan. Taman tapaisella menetelmalla tavoitteena on parantaa
henkiloston hyvinvointia ja jaksamista. MyoOs koulutuksen sisaltd voi kasitella
tyohyvinvointiin liittyvia asioita. Tassa kuitenkin tulee olla tarkka siina, etta kun yhdistetaan

uusien asioiden oppiminen ja rentoutuminen, niin koulutustavoitteiden tulisi tukea toisiaan.

4.2 Koulutuksen rakenne

Lammin (2015, 26—27) mukaan hyvan esityksen rakenteesta I16ytyy kolme kohtaa, jotka ovat
alku, keskikohta ja loppu. Aloitukseen kannattaa panostaa, silla hyvalla ja mielenkiintoisella
aloituksella saadaan yleis6 kiinnostumaan siita, etta esityksen pitajaa kannattaa kuunnella.
Aloituksella luodaan osallistujille mielikuva siita, etta heilld on jotain mita odottaa. Ihmisilla
ensivaikutelma muista muodostuu jopa alle minuutissa, joten kannattaa miettia millainen
aloitustapa soveltuu parhaalla tavalla pidettavaan esitykseen. Aloituksen on hyva olla
huomattavasti lyhyempi kuin keskikohdan, koska esityksessa ei ole aikaa pitaa

pitkakestoista johdattelua. Jos taustatiedot ovat hyvin kattavia, myos niiden lapikdyminen



vie paljon aikaa, mutta kattavien taustatietojen kertominen aina ole niin olennaista, vaikka
esityksen pitdja saattaa niin ajatella. Jos esitys sisaltaa tutkimustuloksia, niin ne on hyva
kayda lapi, mutta niihin ei kannata kuluttaa liikaa aikaa, koska se voi osallistujien mielesta
olla puuduttavaa, jos niita tarkastellaan liian kauan. Mutta tutkimustuloksien peilaaminen
siihen, etta mita tekemista niilld on kaytannon asioiden kanssa, niin sen ihmiset haluavat
useimmiten tietda. Esityksen voi myos aloittaa johtopaatdksiin vihjaamalla, koska tallainen
aloitus auttaa osallistujia painamaan mieleen tehokkaammin esityksen sisaltéa. Talldin
osallistujien on myos helpompi tadydentaa mielessaan esityksessa lapikaytyja asioita, jos
esityksessa esiintyy myéhemmin perusteluja ja yksityiskohtia. Lisamateriaaliin, joka jaetaan
esityksen yhteydessa voi jattaa taustatietoa tai niihin liittyvan linkin ja sitd varataan
kiinnostuneille. Taytyy kuitenkin muistaa, etta esitystilanteita on monenlaisia ja kohderyhmat

eivat aina ole samanlaisia.

Lammin (2015, 27-28) mukaan keskikohta on esityksen runko ja tdma sisaltdad myos
esityksen ydinviestin. Aloitus ja lopetus ovat myos esityksessa tarkeita kohtia, mutta
esityksen todellinen tietosisaltd on esityksen keskikohdassa, ja tapa, jolla esityksen
keskeisin asia tuodaan esiin, vaikuttaa siihen mitad ja kuinka paljon osallistujat saavat
esityksesta irti. Hyvassa ja hyvin rajatussa keskikohdasta tulee I6ytya vahintaan kolme,
mutta korkeintaan viisi paakohtaa, jotka pohjautuvat esityksen ydinviestiin. Naita asioita
esityksen pitaja kasittelee erilaisin perusteluin ja esimerkkien avulla ja myos havainnollistaa
lapikaytyja asioita. Esityksessa ei kuitenkaan saa rasittaa osallistujia liiallisella
informaatiolla. Keskikohdan kolme paakohtaa siis voivat olla sellaisia, jotka pitaa sisallaan
alakohtia. Tallainen koulutuksen rakenne toimii jopa paivan kestavan koulutuksen
perustana. Myos silla kuinka pitka esitys on niin se vaikuttaa myos esityksen rakenteeseen.
Jos vertaillaan esimerkiksi monien tuntien kestavaa koulutusta ja puolituntia kestavaa
koulutusta, niin nama vaativat ihan erilaista rytmitysta esityksen rakenteeseen. Koska
ihmisten aktiivinen aika tdyden huomionsa sailyttamiseen samassa asiassa on todella lyhyt,
se on vain lahemmas 10 minuuttia ja jos ihmisten mielesta asia on todella kiinnostava, niin

silloin noin 20 minuuttia on lahella totuutta.

Lammi (2015, 28-29) kertoo, etta kiire on melko yleinen syy sille, etta esityksen lopetuksen
tuottamaa hyotya ei paasta tuomaan esille. Paljolti aloituksen tarkeytta painotetaan, mutta

esityksen lopetus on myds yhta tarkeassa roolissa. Lopetuksen avulla esityksen pitaja



paasee vaikuttamaan siihen millaisen vaikutuksen han itsestaan jattaa. Myos loppu on
osallistujille tarkea, koska se on esityksen viimeinen asia minka he kuulevat ja sen vuoksi
se jaa myos mieleen. Hyva lopetus sisaltaa esityksen aloituksesta ja ydinviestista napakan
yhteenvedon. Lopetus voi myoOs sisaltda jonkinlaisen osoituksen tulevaisuudesta tai
vaikkapa toimintakehotuksen, tama toki riippuu tilanteesta. Jos esitys sisaltaa
lis@materiaalia, seka palautteen antamista, niin naista asioista on my6s hyva muistuttaa.
Esityksen lopetus voi myos olla kertaamista niista asioista, joita esityksessa on aikaisemmin
kayty lapi. Asioiden kertaaminen ei ole vatvomista, vaan se on aikaisempien asioiden

kiteyttamista.



5 Koulutuspaketin suunnittelu ja sisalto

Koulutus jarjestetdan kuukausipalaverin yhteydessa, jossa on koko henkilokunta paikalla.
Tyo esitetdaan powerpoint muodossa, missa kaydaan nama asiat lapi. Esitys kestaa noin
tunnin. Koulutus jaetaan kolmeen paakohtaan eli alku, keskikohta ja loppu. Talldin
koulutuksen rakenne pysyy selvana ja johdonmukaisena niin koulutuksen pitajille, seka
osallistujille. Aluksi kerrotaan tyosta ja sen tarkoituksesta ja esitellaan tyon aihe, kuinka
tallaiseen aiheeseen paadyttin ja mita tyd pitdd sisalldaan. Alkuun kaydaan lapi
koulutustarkoitus ja tavoitteet. Alkuun koulutuksen osallistujille jaetaan koulutukseen
sisaltyvaa materiaalia, jotta osallistujat voivat tutustua koulutuksen rakenteeseen.
Koulutuksen alussa kaydaan nopeasti l1api aihealueet, joilla luodaan osallistujille kiinnostus

aiheeseen. Tahan kaytetaan aikaa noin 5 minuuttia.

Koulutuksen keskikohdassa pohjustetaan hieman sita, millaista teoriaosuutta koulutukseen
kerattiin. Keskikohdassa aletaan myos kaymaan lapi itse koulutuksen ydin asiaa, jossa on
koulutukseen liittyvat datasta saadut raportit, seka taulukot, jotka ovat koulutuksen
varsinaista tietosisaltéa. Nama asiat vaikuttavat siihen miten paljon osallistujat saavat
koulutuksesta irti. Datasta saatuja tietoja avataan tarkemmin asiakohtaisesti ja vertaillaan
niitd aikaisempiin ajankohtiin, jotta osallistujat ymmartavat millaisista asioista ja
mahdollisista eroista puhutaan. Raportteihin ja taulukoihin ei kayteta liikaa aikaa, koska
tallaisten lapi kaymiseen kuluu liikaa aikaa ja se voi my0Os olla osallistujille puuduttavaa.
Joten naitd asioita avataan enemman suullisesti ja havainnollistetaan kaytannon kautta.
Raportteja seka taulukoita uusimmista tiedoista ja vanhemmista tiedoista varataan
lisamateriaalina koulutukseen, koska joitain osallistujia saattaa kiinnostaa nama kiinnostaa.
Lisamateriaalit jaetaan halukkaille. Tassa kohtaa yleisdlle ilmoitetaan, etta jokainen saa
vapaasti kysya, jos jotain ei ymmarra tai jos tulee jotain kysyttavaa aiheeseen liittyen.
Kouluttajat esittavat osallistujille myds valikysymyksia, jotta heitd voidaan aktivoida ja
osallistaa koulutukseen. On tarkea myos kysya osallistujilta, ettd miten he voivat ottaa
huomioon koulutuksessa kaytyja asioita omassa tyossaan. Liitamme koulutuksen
keskikohtaan myos missa kerrotaan, miten ja mista tietoa etsittin teoriaosuuteen.

Koulutuksen keskikohtaan kaytetaan aikaa noin 35 minuuttia



Varsinkin teoriaosuus segmentoinnista liittyy todella vahvasti tahan koulutuspakettiin, silla
tavoin, ettd miten segmentoida kaupan eri kohderyhmia ja saada heista vahvasti k-ryhman
asiakkaita. Ylipaataan teoriaosuutta kerattiin silta pohjalta, etta juuri nama teoreettiset asiat
liittyvat vahvasti, kaupan alaan, myyntiin, seka ketjuliiketoimintaan, joten nama tiedot ovat
antaneet hyvaa pohjaa talle koulutukselle ja tulevaisuuden suunnitelmille. Tamankin kaupan
osalla on kaytdssa kanta-asiakasjarjestelma. Hankittiin siitd teoriaa, ettd miten kanta-
asiakkuuksia hoidetaan ja yllapidetaan. Tydssa on hyvaa tietoa siitakin, mita sisainen
markkinointi ja asiakassuhdemarkkinointi tarkoittaa ja mita etuja se tarjoaa yrityksille. Kun
tassa on kyseessa henkildstokoulutus, niin hankittiin teoriaa siitd, mita henkildstdkoulutus
tarkoittaa ja millainen on henkildstokoulutus. Tama teoriaosuus toi myds esille asioita
myynnin johtamisesta, ohjaamisesta ja siita mika on myyntijohtajan rooli. Tama on
ensimmainen kerta, kun pidetaan koulutusta, niin haluttiin teoriapohja myos sille, etta miten
pitdd koulutus ja varsinkin, etta miten pitda hyva koulutus. Tama antoi myos vinkkeja eri
koulutustekniikoihin ja siihen milla tavoin koulutuksen saa aikataulutettua, siten, etta
osallistujille jaa mahdollisimman paljon asiaa koulutuksesta mieleen. Kokonaisuudessaan
tyon teoriaosuus kattaa niita asioita, mihin kaupan alalla ja myyntityossa tormataan

paivittain.

Koulutuksen lopetusvaiheessa kerataan koulutuksen tarkeimmat asiat yhteen ja niista
pidetaan napakka yhteenveto. Tama vaihe on tarkea, koska loppuvaiheessa kerrataan
koulutuksen ydinviesti ja tama on se, minka osallistujat kuulevat viimeisena asiana
koulutuksessa. Tassa kohtaa koulutuksen pitdjilla on mahdollisuus vaikuttaa viimeisen
kerran siihen millaisen vaikutelman he jattavat itsestdan. Lopetusvaiheessa jatamme myos
aikaa kysymyksille ja mahdolliselle palautteen antamiselle. Lopetusvaiheeseen aikaa

kaytetaan 15 minuuttia.

Koulutukselta odotetaan, ettd koulutus saadaan pidettya aikataulussa ja koulutuksen
ydinviesti tulee kaikille osallistujille varsin selvaksi. Odotetaan myos koulutukselta sita, etta
saadaan loppuun kuulijat keskustelemaan aiheesta ja antamaan meilla lisaksi palautetta,
kuinka suoriuduttiin. Koulutukselta halutaan, ettd kuulijoille jaa tunne siita, etta
koulutuksessa tulleet asiat olivat heidan mielestaan tarkeita ja, ettéd he kokivat koulutuksen
tarkeaksi ja hyodylliseksi. Toivotaan, etta koulutuksessa olleet miettisivat ja ottaisivat naita

asioita kaytantoon jokapaivaisessa tyossaan.



Data mita saatiin Intersport Seingjoelta, niin sen rooli on tuoda se konkreettinen asia
koulutukseen, siitd omasta kaupasta. Talla pyritdan kirkastamaan asioita tdman kaupan
vahvuuksista ja siita mihin tavoitteisiin henkilokunnan tulee pyrkia jokapaivaisessa
tekemisessa. Datalla selvitetdan tietoa niista asiakkaista, keta kaupassa viikoittain kay ja
tallda halutaan saada kaupalle tarkeat kohderyhmat henkildkunnalle tutummaksi, jotta nama
asiakkaat kayvat myos jatkossa asioimassa tassa kaupassa. Keratylla datalla selvennetaan
henkilokunnalle myds se asia, mitka ovat Intersport Seindjoen ydinvaikutusalueet ja miten

tarkeimmat alueet vaikuttavat myyntiin prosentuaalisesti.

Koulutuksella pyritddn niihin paamaariin, ettd talld on positiivinen vaikutus siihen, etta
asiakaspalvelu menee entista laadukkaampaan suuntaan ja oman kaupan asiakasryhmat
tulee paremmin tutuksi. On myos tarkeaa, ettd henkilokunta tunnistaa kaupalle tarkeat
tuoteryhmat, jotta osaavat reagoida puutteisiin ja asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin.
Koulutuksella pyritddn myds tuomaan lisaéa motivaatiota henkildkunnan jokapaivaiseen
tekemiseen. Saatiin tasta itsekin hyvaa tietoa urheilukaupan pyodrittamisesta ja millaisten
lukujen aarella yrityksen johto tydoskentelee seka, ketka tuovat sen suurimman rahan tahan
kauppaan. Koulutuksessa painotetaan sitakin tietoa, etta Seinajoen Intersportin asiakkaista
noin 95 % on K-plussakortti. Tdma on hyva tieto siina mielessa, kun keskittda ostoksensa
Intersportiin  niin se tarjoaa todella hyvin plussapisteitd pitkdssa juoksussa, koska
keskiostokset pyorivat noin 100 euron tietamilla. Havainnollistetaan plussapisteiden
kertymista tydssa esiintyvalla kuviolla, ettd mitenka euromaaraiset ostokset kerryttavat

plussapisteita

Koulutuksessa tuodaan esiin myynninohjausjarjestelman hyddyntamista ja tama
ajattelutapa antaa yritykselle seuraavia tavoitteita: opitaan luokittelemaan ja tuntemaan
olemassa olevia asiakkaita paremmin eli kaupasta saatu data tukee tata asiaa todella hyvin.
Ohjaa myyjien ajankayttééa tehokkaammin ja luo ymmarrettavia malleja myyntityon

seurantaan.

Koulutuspaketti on suunniteltu siten, etta tietoa kaupasta on hankittu K-plussa jarjestelman
kautta saatavasta datasta. Kaikki myynnilliset luvut on jatetty pois siita syysta, koska ne ovat
kaupan yksityisia asioita. Koulutuspaketin tarkoitus on tuottaa enemman tietoa Intersport

Seindjoen henkildkunnalle kaupassa kayvistd asiakkaista, ja siitd mitkd ovat kaupan



tarkeimmat vaikutusalueet Seindjoen rajojen sisapuolella ja ulkopuolella. Myds
tuoteryhmakohtaisia asioita kaydaan lapi sen osalta, mitkd ovat kaupalle tarkeimpia ja

suurimpia.

Intersport Seingjoen tarkeimmat vaikutusalueet ovat Seingjoen rajojen sisapuolella selkeasti
Tornava, hyllykallio, Alakyla-Juopin alue ja Seingjoen keskusta. Nama nelja aluetta ovat
selkeasti suurimmat vaikutukseltaan. Pienempina alueina tulevat Nurmo, Kasperi, Pohja,
Huhtala ja Impivaara. Naista Yhdeksasta alueesta neljasta on viimeisen vuoden aikana
tapahtunut yli 2 % kehitys. Seinajoen rajojen sisapuolinen vaikutusalue tuo 53,4 % kaupan

myynnista.

Taulukko 2. Intersport Seingjoen vaikutusalueet Seinajoella

Postinumeropaikka Myynnin osuus %
Tornava 25,7 %
Hyllykallio 16,4 %
Alakyla-Jouppi 15,0 %

Seinajoki keskusta 14,5 %

Nurmo keskusta 5,2 %

Kasperi 4,8 %

Pohja 3,2%

Impivaara 2,8 %




Huhtala 25 %
Ylistaro keskusta 1,8 %
Peraseinajoki keskusta 1,5 %
Halkosaari 1,2 %
Ylistaro Asemanseutu 0,9 %
Kitinoja 0,9 %
Kurjenneva 0,9 %
Louko 0,7 %

Vastaavasti kun otetaan huomioon Seinajoki kokonaisuudessaan ja sen ulkopuolella olevat
lahikunnat niin tarkeimpana ja suurimpana vaikutus alueena on tietenkin Seinajoki, mutta

lahikuntina Seindjoen jalkeen suurimpina ovat limajoki, Lapua, Kurikka, Kauhava ja Isokyro.

Taulukko 3. Intersport Seindjoen vaikutusalueet Seingjoella ja sen ulkopuolella

Postinumeropaikka Myynnin osuus %

Tornava 13,7 %

Hyllykallio 8,7 %




Alakyla-Jouppi 8,0 %
Seinadjoki keskusta 7,7 %
Lapua keskusta 6,6 %
lImajoki keskusta 3,7 %
Nurmo keskusta 3,7 %
Kasperi 2,6 %
Tuomikyla 24 %
Kauhava keskusta 1,7 %
Pohja 1,7 %
Jalasjarvi keskusta 1,6 %
Impivaara 1,5 %
Kurikka keskusta 1.5 %

Ikaluokaltaan Intersport Seindjoen kolme suurinta asiakasryhmaa ovat 45-54-vuotiaat, 35—
44-vuotiaat ja 55—64-vuotiaat. Kolme pienempaa asiakasryhmaa ovat ikaluokaltaan 65-80-
vuotiaat, 25—-34-vuotiaat ja 18—24-vuotiaat. Taman perusteella voidaan siis todeta, etta 35—
54-vuotiaat ihmiset tuovat erittain suuren osan taman kaupan myynnista ja ovat kaupan yksi

tarkeimmista kohderyhmista. Elamanvaiheen perusteella Intersport Seindjoen asiakkaista



ylivoimaisesti suurimpina kavijoind ovat lapsiperheet. Myds aikuistaloudet ja
elakelaistaloudet kuuluvat kolmeen suurimpaan ryhmaan, kun mittarina on elamanvaiheen
tilanne. Kolme melko pienempaa ryhmaa ovat yksinasuvat 35-64-vuotiaat, nuoret parit ja

sinkut alle 35-vuotiaat.

Intersport Seinajoen asiakkaista selkeasti suurin osa asuu kaupungissa. Myos taajamat ja
maaseudut ovat hyvin yleinen asuinaluetyyppi Intersport Seindjoen asiakkailla.
Paakaupunkiseutu ja suuremmat kaupungit ovat selkeasti pienempi asuinaluetyyppi muihin
alueisiin  verrattuna. Asumismuodoltaan pientaloasuminen on selkeasti yleisin
asumismuoto. Toiseksi yleisin asumismuoto on kerrostaloasuminen. Asunnon
omistussuhteeltaan Intersport Seindjoen suurin osa asiakkaista asuu omistusasunnossa,
myOs vuokra-asuminen on osan asiakkaista asunnon omistussuhde. Koulutustasoltaan
suurin osa Intersport Seingjoen asiakkaista on suorittanut keskitason koulutuksen. Myos
asiakkaista melko moni kouluttautunut korkeakoulutetusti, osalla asiakkaista on perustason
koulutus suoritettuna. Joten voidaan todeta, etta Intersport Seindjoen asiakkaat ovat melko
vahvasti k-ryhman asiakkaita, lapsiperheita ja enimmakseen keskitason koulutuksen

omaavia.

Tuoteryhmilla mitattuna Intersport Seindjoelle eniten myyntia tuo vaatteet, toiseksi suurin
osa myynnista koostuu lajiurheiluista, esimerkkina mainittakoon jaakiekko, hiihto, jalkapallo,
laskettelu ja salibandy, yms. Kolmanneksi eniten kaupalle rahaa tuo kenkaosasto.
Neljanneksi tarkeimpana osastona on pyoraily, josta tulee myds huomattavan suuri maara
myyntia ja sita ei ole sisallytetty lajiurheiluun vaan on ihan omana kategoriana. Seuraava
osasto on nimetty muut urheilu ja vapaa-ajan tuotteet ja niistd koostuu viidenneksi eniten
myyntid. Hieman vahemman Intersport Seinajoelle rahaa tuovat seuraavat osastot: palvelut

ja muut tuotteet, eraurheilu seka koneet ja erikoismyynti.



Asuinaluetyyppi

B Kaupungit
Taajamat

B Maaseutu

B paakaupunkiseutu

B Suuret kaupungit

Kuvio 8. Intersport Seindjoen asiakkaiden asuinaluetyyppi prosentteina myynnista

Asunnon omistussuhde

OMISTUSASUMINEN ?IHIIHIWM

VUOKRA-ASUMINEN [00%, |

0 0.2 0.4 0.6 0.8 1 1.2

M Sarja 3 Sarja2 MWSarjal

Kuvio 9. Intersport Seinajoen asiakkaiden asunnon omistussuhde prosentteina myynnista.



Tuoteryhmit

Koneet ja erike
Eraurheilu
It tuotteet
Muut urheilu- ja jan tuotteet
Pyoraily
Kengét
Lajiurheilu

Vaatteet

Kuva 2. Intersport Seingjoen eniten myyntia tuovat tuoteryhmat.
Koulutustaso

EI TIETOA
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Kuva 3. Intersport Seingjoen asiakkaiden koulutustaso.



Elamanvaihe

Sinkut, alle 35-vuotiaat [} 2.73%

Nuoret parit | 5.27%
Yksinasuvat, 35-64-vuotiaat | 6.60%
Elakelaistaloudet | NN 1:.01%
Aikuistaloudet || NG o 14
Lapsiperheet, alaikaistaloudet || NGTcTcTNzNzNEEEEEEEEEEEEEEEEEE /:35%
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Kuva 4. Intersport Seingjoen asiakkaiden elamanvaihe.

Ikaluokka

18-24 I 3.47%

2534 I o35

6550 | 5.0 %

ss-64 [, 22.22%

3544 [, 23 .32%

4554 |, 26.59%

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00%

W Sarjal

Kuva 5. Intersport Seindjoen asiakkaiden ikaluokka.



6 Yhteenveto

Tyon aloittaminen oli hieman haasteellista, kun mietittiin tyolle aihetta. Perinteisemman
tutkimuksen sijaan paadyttiin lopulta ohjaajan kanssa kaytyjen keskustelujen jalkeen
toiminnalliseen opinnaytetydhdn. Taman paatdksen jalkeen saatiin huomattavasti paremmin
ideasta ja aiheesta kiinni ja tyon eteneminen alkoi sujua. Tyon teoria osuutta koottiin
segmentoinnista, asiakassuhteiden hallinnasta ja sisaisesta markkinoinnista. Tyo, kun
kasittelee henkildston kouluttamista, niin kerattiin yleisesti tietoa kouluttamisesta ja sita, mita

kouluttamisella tavoitellaan. Kerattiin myds tietoa kanta-asiakkuudesta ja sen eduista.

Opinnaytetyon  tarkoituksena oli laatia  Intersport  Seindjoen  henkilstdlle
henkilostokoulutuspaketti. Koulutuksella haluttin saada henkilokunnan tietoon asioita
omasta kaupasta, jotta henkildkunta tietaisi mahdollisimman hyvin ne asiat joihin kauppa
panostaa. Tavoitteena oli, etta pystyttaisiin tuoda koulutuksessa naita asioita esille: Kaupan
tarkeimmat vaikutusalueet, tarkeimmat kohderyhmat, myynnillisesti tarkeimmat
tuoteryhmat, milld asiakasryhmalla on suurin potentiaali, tuoteryhmat, joissa suurin
myynninkehitys ja juuri tdman kaupan asiakasprofiili. Naita asioita selvittamalla pyritaan
saamaan positiivinen vaikutus kaupan myyntiin, sekd asiakaspalveluun. Taman
koulutuspaketin  tarkoituksena olisi toimia valineend myds wuuden tydntekijan
perehdytysvaiheessa, jotta uudelle tyontekijalle tulisi jo alkumetreilla nopeammin tutuksi
kaupan arvot, toimintatavat seka odotetut tavoitteet sille, mitenka jokaisen tyontekijan tulisi

tydssaan suoriutua.
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Henkilostokoulutuspakett
Intersport Seinajoki



Kaupan vaikutusalueet

Intersport Seindjoen ydinvaikutusalueen osuus
kaupan myynnistd on 80 % . Josta Seindjoen
osuus yli 50 %

Kaupan vaikutusalueen myynti alueittain
* Seinajoki 53 %
lImajoki 8 %
Lapua 8 %
Kurikka 5,50 %
Kauhava 4,60 %

Seindjoen TOP 5 aluetta
* Tornava 25,7 %
* Hyllykallio 16,4 %
* Alakyla-Jouppi 15,0 %
e Seinadjoen keskusta 14,5 %
* Nurmo keskusta 5,2 %




Asiakkaiden asuinaluetyyppi

* Intersport Seinajoen asiakkaista
selkeasti suurin osa asuu
kaupungissa. My0s taajamat ja
maaseudut ovat hyvin yleinen
asuinaluetyyppi Intersport
Seingjoen asiakkailla.
Paakaupunkiseutu ja suuremmat
kaupungit ovat selkeasti pienempi
asuinaluetyyppi muihin alueisiin
verrattuna.

Asuinaluetyyppi

B Kaupungit

Taajamat

B padkaupunkiseutu

B Suuret kaupungit



Asiakkaiden asumismuoto

« Asumismuodoltaan pientaloasuminen on
selkeasti yleisin asumismuoto. Toiseksi
yleisin asumismuoto on
kerrostaloasuminen.

* Pientaloasuminen 80,50 %

e Kerrostaloasuminen 15,20 %




Asiakkaiden asunnon omistussuhde

* Asunnon omistussuhteeltaan
Intersport Seinajoen suurin osa
asiakkaista asuu
omistusasunnossa, myos T
vuokra-asuminen on osan
asiakkaista asunnon
OmIStUSSUhde_ VUOKRA-ASUMINEN

Asunnon omistussuhde

0 0,2 0,4 0,6
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Asiakkaiden koulutustaso

« Koulutustasoltaan suurin osa Koulutustaso
Intersport Seingjoen
asiakkaista on suorittanut
keskitason koulutuksen. MyG@s
asiakkaista melko moni
kouluttautunut
korkeakoulutetusti, osalla
aslakkaista on perustason
koulutus suoritettuna.

EI TIETOA

PERUSTASON KOULUTUS

KORKEAKOULUTUS

KESKITASON KOULUTUS

m Sarakel



Asiakkaiden elamanvaihe Elamanvaine

Sinkut, alle 35-vuotiaat . 2,73%
« Elamanvaiheen perusteella Intersport
Seingjoen asiakkaista ylivoimaisesti woretpare [ 527
suurimpina kavijoina ovat lapsiperheet.
My0Os aikuistaloudet ja elakeléaistaloudet
kuuluvat kolmeen suurimpaan ryhmaan, nsiasut, 35 st-otaat [ o0x
kun mittarina on elamanvaiheen tilanne.
Kolme melko pienempaa ryhmaa ovat —
yksinasuvat 35—-64-vuotiaat, nuoret parit
ja sinkut alle 35-vuotiaat.
Aikuistaloudet _ 27,14%

43,35%

Lapsiperheet, alaikdistaloudet
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Asiakkaiden ikaluokka

« lkaluokaltaan Intersport Ikaluokka
Seingjoen kolme suurinta
asiakasryhmaa ovat 45-54- 1520 [ -
vuotiaat, 35—44-vuotiaat ja 55—
64-vuotiaat. Kolme pienempéaa 53 ([T >
aslakasryhmaa ovat
Ikaluokaltaan 65—80-vuotiaat, s [T o
25-34-vuotiaat ja 18-24-
vuotiaat. Taman perusteella s [T
voidaan siis todeta, etta 35-54-
vuotiaat ihmiset tuovat erittain s« [T
suuren osan taman kaupan
myynnista ja ovat kaupan yksi s [T

tarkeimmista kohderyhmista.
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W Sarjal



Kiitos!

Kysymyksia?
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