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JYSK Yritysasiakkuuden tunnettavuuden ja
markkinoinnin kartoitus myymalatasolla

Taman opinnaytetydon tarkoituksena on Kkartoittaa JYSK Yritysasiakkuuden
nakyvyyden nykyhetken tila myymalatasolla. Opinnaytetyon tavoitteena on saada
selvitys siita, kuinka moni myymalasta poistuva asiakas on tietoinen
yritysasiakkuudesta ja milla markkinoinnin tavoin se on tullut ilmi asiakkaalle
myymalakaynnin aikana.

OpinnaytetyOssa toteutetaan kyselytutkimus, jossa hyddynnetaan kvantitatiivista
tutkimusmenetelmaa seka ajankohtaista kirjallisuutta aiheeseen liittyen.
Kyselytutkimuksessa esiin nousee myds kvalitatiivisen tutkimuksen piirteita.
Opinnaytetyon teoriaosuus kasittelee B2B- myyntia ja markkinointia, seka lapikay
myynti- ja markkinointiprosessin eri vaiheet. Teoriaosuudessa perehdytaan myos
henkilokohtaiseen myyntitydhon ja siind onnistumiseen.

Opinnaytetyon tuloksena toimeksiantaja sai selkean kuvan yritysmyynnin
nakyvyydesta seka kartoituksen markkinoinnin toimivuudesta myymalatasolla.
Opinnaytety6é antaa pohjan jatkokehitykselle seka kehitysideoita kyselyn myota
esiin nousseista havainnoista. Toimeksiantaja saa valmiin kyselyn, jota voi
hyodyntaa tulevaisuuden asiakaskyselyissa.
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JYSK Business customer awareness and marketing
mapping at store level

The purpose of this thesis is to map the current status of the visibility of JYSK
Corporate Customership at the store level. The aim of the thesis is to get an
account of how many customers leaving the store is aware of the business
customership and in what marketing ways it has become apparent to the
customer during the visit to the store.

The thesis involves conducting a survey using quantitative research method as
well as current literature on the subject. The survey also highlights features of
qualitative research. The theory part of the thesis deals with B2B sales and
marketing, as well as going trough the different stages of the sales and
marketing process. The theory section also explores personal sales work and
success in it.

As a result of the thesis, the client got a clear picture of the visibility of corporate
sales and the functionality of marketing at the store level. The thesis provides
the basis for further development as well as development of ideas from the
observations that emerged with the survey regarding the visibility of JYSK
Business Sales. The client receives a ready-made survey, which the client can
utilize in future customer surveys.
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Kaytetyt lyhenteet

B2B- myynti

B2C- myynti

Business-to-business. Yritysten valinen
myyntitapahtuma, jota ohjaa sopimukset ja lait. Yritys
ostaa toiselta yritykselta hyodykkeita kayttoonsa tai
tuottaakseen niista itse hyddykkeita kuluttajille. (Ojasalo
& Ojasalo 2010, 24.)

Business-to-customer. Yritysten harjoittama myynti
suoraan kuluttajille, jota ohjaa lait. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 25.)



1 Johdanto

Taman opinnaytetyon toimeksiantona on kartoittaa JYSK Yritysmyynnin
nakyvyyden nykyhetken tilaa myymalatasolla. Opinnaytetydon tavoitteena on
saada selvitys siita, kuinka moni myymalasta poistuva asiakas on tietoinen
yritysasiakkuudesta ja milla markkinoinnin tavoin JYSK Yritysmyynti on tullut ilmi
JYSK myymaldissa asioiville asiakkaille. Selvityksen valmistuttua, yritys saa
kartoituksen nykytilasta seka pystyy paattamaan, mita osa-alueita ja milla tavoin
lahted niitd kehittdmaan. Opinnaytetydssa toteutetaan asiakaskysely JYSK
myymaloissa asioiville asiakkaille. Tutkimus toteutetaan kvantitatiivista

tutkimusmenetelmaa hyoddyntaen.

Tyon ensimmaisissa luvuissa kasitellaan yleisesti yritysten valista myyntia seka
markkinointia, mika antaa lukijalle perustiedot yritysmyynnin toimintaperiaatteista
ja merkityksesta yritykselle. Ensimmaisissa kappaleissa otetaan myos esiin
isoimpia eroja B2B-myynnin sekd B2C-myynnin valilla. Opinnaytetytssa
keskitytaan B2B- tuotteiden myymiseen, mutta otetaan myds esiin seikkoja, jotka
on hyva huomioida B2B- palvelujen myymisessa. Opinnaytetydssa kaydaan lapi
myynti- ja markkinointiprosessin vaiheet seka miten onnistua niissa. Sen lisaksi
opinnaytetyossa esitellaan keskeiset tekijat ja onnistumisen edellytykset
henkilokohtaisessa myyntity0ssa seka pohditaan yksittaisen myyjan merkitysta

B2B-myynnissa.

Opinnaytetyon kaytannon osuuden asiakaskysely toteutetaan tiiviissa
yhteistydssa toimeksiantajan kanssa. Opinnaytetyossa Kkasitellaan ja
analysoidaan toimeksiantoon kuuluvaa asiakaskyselya seka sen toteutusta ja
tuloksia. Asiakaskyselyn myota syntyvien tuloksien seka opinnaytetyon
kirjoittajan oman myyntitydon kautta keskitytdan myds JYSK Yritysmyynnin
markkinoinnin  kehittdmiseen seka uusien yritysasiakkaiden Idytamiseen

markkinoinnin keinoin.

Toimeksiantajayrityksena opinnaytetyossa toimii vuonna 1979 perustettu
tanskalainen JYSK Oy, joka aloitti toimintansa patjojen seka muiden

nukkumisentuotteiden jalleenmyyjana, mutta nykyaan toimii kokonaisvaltaisesti
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kodin sisustuksen- ja kayttotavaroiden jalleenmyyntiketjuna. JYSK on alallaan
menestynyt ja on onnistunut avaamaan myymaloita ja verkkokauppoja jopa yli
3300, jotka sijaitsevat 48 eri maassa. JYSK Oy tyodllistaa talla hetkella yli 30 000
tyontekijaa ympari maailmaa. JYSK on kehittanyt ja laajentanut liiketoimintaansa
vuosi vuodelta eteenpain. (JYSK 2023.)
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2 B2B - myynti

Yritys- ja kuluttajakaupan valille vedettava rajaviiva on hyvin hailyva ja usein ne
mielletaan kahdeksi taysin eri asiaksi, vaikka todellisuudessa molempien
kaupantekomuotojen kohdalla toteutuu hyvin samankaltainen myynti- seka
ostoprosessi (Rubanovitsch & Aalto 2013, 17-18). Yritysten valinen
kaupankaynti  perustuu  kauppasopimuksiin  seka yritysten valiseen

sopimusvapauteen (Kauppalaki 1987/355, 1:3).

Yritysten valisessa myynnissa osallisina ovat useimmiten kaksi eri yritysta, mutta
naiden yritysten takana on kuitenkin ihmisia, ostajien ja myyjien roolissa. Isoissa
organisaatioissa yhden myyjan tai ostajan sijaan toimii erilaisia hankintaryhmia,
jotka koostuvat muun muassa hankinnan eri ammattilaisista ja yrityksen
johtohenkiloista. Nain ollen yritysten valisessa kaupanteossa merkittava tekija on
koko osto-organisaation kokoonpano. Tasta syysta myyvan yrityksen myyijien
tyossa korostuu myyijien taito osata argumentoida kaupan edut ja hyodyt seka
nain ollen vakuuttaa ostava osapuoli mahdollisesti tulevasta

kauppasopimuksesta. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 17-18.)

2.1 B2B-myynnin ja B2C-myynnin erot

B2B-myynnin paaperiaatteena voidaan pitda myyntia, jossa yritys tai organisaatio
ostaa tavaroita tai palveluja muilta yrityksilta, tuottaakseen niista itse tavaroita
seka palveluja eteenpain kuluttajille. Toisinaan yritykset ostavat taysin samoja
tuotteita kuin kuluttajatkin, mutta toisinaan myos esimerkiksi raaka-aineita, joista
itse jalostaa hyodykkeita kuluttajille. Molemmissa korostuu kuitenkin sama
paaperiaate, ostetaan tuote tai palvelu tyydyttdmaan jokin tarve. Sen sijaan B2C-
myynnin lahtokohtana on myyda tavaroita ja palveluja suoraan kuluttajille.
Ostokayttaytymisessa on havaittavissa eroja B2B ja B2C- myynnin valilla. B2B-
myynnissa kohtaa ammattimyyjat sekd ammattiostajat, mika johtaa laajoihin ja

merkityksellisiin myynti- ja ostoprosesseihin. Naissa tilanteissa myyjan ja ostajan
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valisten suhteiden merkitys korostuu. Hyvien suhteiden ansiosta syntyy pitkia ja

vakaita sopimuksia yritysten valille. (Bergstrom & Leppanen 2015, 128-129.)

Yritysmyynnissa on otettava huomioon, etta ostajia saattaa olla vahan seka
kysynta voi olla erittain vaihtelevaa riippuen toimialasta. Sen vuoksi myyjille
saattaa olla aarimmaisen vaikeaa osata ennustaa ja sovittaa yhteen kysynta ja
tarjonta. Taman vuoksi B2B- myynnissa ei korostu massamarkkinointi, vaan se
mietitdan tarkkaan ja tarvittaessa raataldidaan halutulle kohderyhmalle.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 128-129.) B2C-myynnissa kysyntad on tasaista
eikd myynnissa tapahdu isoja vaihteluja. Myynti on suoraa seka jatkuvaa. B2B-
markkinat ovat wusein keskittyneitd ja strategisesti sijoitettu tietyille
maantieteellisille alueille, minka takia myyjia on vahan seka myyjien keskinainen

kilpailu olematonta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 25.)

Myytavat tuotteet ja palvelut tekevat merkittavaa eroa yritysten valiseen myyntiin
ja suoraan kuluttajamyyntiin. Yritysmyynnissa keskitytdan kokonaisuuksien
myyntiin, missa huomioidaan tuotteen tai palvelun koko elinkaari, saatavuudesta
toimitukseen ja jopa kayttéonottoon asti. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 25.) Yritykset
tekevat ostoja logiikalla ja siitd ovat vastuussa monet yrityksen henkilét. Ostoja
mietitaan tarkkaan ja niiden tarpeellisuus tulee perustua faktaan. Sen sijaan
kuluttajamyynnissé ostoja tehdaan tunteella ja kiinnittamattd huomiota
taloudellisiin asioihin. Kuluttaja itse on vastuussa kaupasta rahallisesti ja nain
ollen paattaa itse hankinnoistaan. Tuotteet tai palvelut saattavat olla toisinaan
isoja ja teknisiakin kokonaisuuksia yritysten valisessa kaupassa, joten ne ovat
useimmiten raataloity juuri asiakkaan haluamalla tavalla. Yritysten valisessa

kaupassa tuote tai palvelu ei tule henkilokohtaiseen kayttoon. (Fonecta 2019.)

Myynti- ja ostoprosessien loppuun viemisessa kulminoituu myds myytavan
tuotteen tai palvelun hinta. Yritysten valisessa myynnissa hinta maaraytyy usein
tarjouskilpailun myota. Yritykset luovat myyntien yhteydessa sopimuksia, joten
hinnan maaraytyminen voi olla myds sopimusneuvottelujen tai pitkan
ostoprosessin  myé6ta syntynyt.  Kuluttajamarkkinoinnin  hinnoittelu  usein
maaraytyy sen hetkisten listahintojen mukaan, eika kuluttajalla ole
neuvottelumahdollisuutta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 25.) Ostoprosessien kesto
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luo merkittdvan eron B2B- myynnin ja B2C- myynnin valille. Yritysten valisessa
myynnissa ostoprosessit voivat olla monien vuosien mittaisia, sen sijaan B2C-
myynnissa ostoprosessi voi kestaa vain minuutin. B2C- myynnissa solmitaan
my0s toisinaan sopimuksia esimerkiksi viihdepalvelujen myymisen osalta, mutta
sopimukset ovat kuitenkin huomattavasti yksinkertaisempia ja lyhytkestoisempia
kuin yritysten valiset sopimukset. Yksittainen kuluttaja saattaa sopia sopimuksia
impulsiivisesti sopimusehtoja lukematta, kun taas yritykset saattavat neuvotella

sopimusehdoista vuosia. (Fonecta 2019.)

2.2 Henkilokohtainen myyntityd B2B-asiakkaille

Sisustus- ja kodinkayttdtavara-alalla kilpailu on kasvanut huomattavan paljon ja
pelkastaan asiakkaiden ostokayttaytymisessa havaitaan isoja muutoksia
aiempaan verrattuna. Taman vuoksi myyjien rooli ja tapa toimia on kasvattanut
asemaansa myyntitydssa merkittavasti. Myyjien tehtava on myyda tuotteita,
palveluja ja ideoita asiakkaille. Taman kaiken lisdksi myyjien tulee ensimmaiseksi
myyda itsensa tyonantajalle ja vakuuttaa tama palkkamaan itsesi. Perinteisten
myyjien rooli on yha enenevissa maarin uhattuna, silla kaupankaynti on
muuttumassa koko ajan enemman kohti automatisoitua sahkoista
kaupankayntia. Siitd huolimatta myyjia tarvitaan, silla ainakaan viela teknologia
ei ole onnistunut kehittdmaan niin edistyneita ratkaisuja, ettei perinteista ihmisten
valista keskustelua ja kanssakaymista tarvittaisiin etenkin isojen hankintojen
kohdalla. (Alanen ym. 2005, 13.)

Asiakkaat ovat entista itsenaisempia ja myynti keskittyy yha etenevissa maarin
verkkokauppoihin. Myyjien ammattitaidon merkitys korostuu, silla asiakkaat ovat
jo ennen varsinaisen ostopaatdoksen tekemista vertailleet ja tutkineet ostoa, jolloin
myyjien tulee olla entista valmiimpia ja ammattilaisia, jotta asiakkaan

vakuuttaminen ja kaupan teko onnistuu. (Laine 2015, 180.)

JYSK:ssa kuten monissa muissakin sisustamisen myymaldissa myynti sijoittuu
lahtokohtaisesti myymaldihin, jossa myyijien tarkeys on huipussaan. Myyjan tulee

samanaikaisesti olla asiakkaan tukena, opastajana sekd myds haastajana.
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Nykyaan myyjan tyossa menestyy myyja, jota voidaan pitaa asiakkaan
neuvonantajana ja asiantuntijana. Lahtokohtana myyjan toiminnalle on itse
asiakas, eika niinkdan vain myyjan oma tai edustamansa yrityksen tuote tai
palvelu. Asiantuntijamyyja keskittyy kokonaisuuksiin ja pyrkii myynnissaan
asiakkaan haasteiden ratkaisemiseen ja piilevien mahdollisuuksien lOoytamiseen.
Asiantuntijamyyja keskittyy asiakkaan saamaan kokonaishyotyyn ja osaa sen
avulla tuoda esiin uusia nakokulmia ja ideoita. Asiantuntijamyyja ratkoo seka
tarjoaa tyossaan ratkaisuja asiakkaan tarpeisiin ja tarvittaessa pyrkii
raataldimaan ratkaisuja asiakkaan kokonaishyotya ajatellen. Voidaan siis todeta,
ettd nykyaan myynnillisesti kannattavaa ei ole vain pintapuolinen asiakkaan
tarpeiden kartoitus ja kysely, vaan se on vietava syvemmalle kokonaisajatteluun.
Asiakkaan ostopaatosta ei maarittele enaa pelkka hinta vaan asiakas haluaa
toimittajan, joka toiminnassaan huomioi asiakkaan yksilona, seka tiedostaa ja
tuntee asiakkaan tarpeet ja osaa sita kautta tuottaa asiakkaalle lisdarvoa. (Laine
2015, 185-195.)

2.3 Myyntiprosessi

Myyntiprosessit noudattavat usein samantyylistda kaavaa, eivatka ne hirveasti
vaihtele. Myyntiprosessit ympari maailman ovat melko vakiintuneita, ja jokainen
myyja yksilotasollakin noudattaa huomaamattaan hyvin uskollisesti samaa
kaavaa. Tama on lahtokohtana onnistuneille kaupoille ja hyville asiakassuhteille.
(Rubanovitsch & Aalto 2013, 2.)

Henkilokohtainen myyntityd seka myyntiprosessi alkaa prospektien eli
mahdollisten asiakkaiden etsinnasta seka arvioinnista. Prospektiksi voidaan
luokitella henkild tai yritys, jolla on tarve, kyky seka paatosvalta ostaa tai, jos he
ovat muuten mahdollisesti tavoittelemisen arvoisia asiakkaita. Prospektien
etsinnassa voidaan kayttaa monia eri keinoja, mutta tavoitteena kuitenkin on
loytaa henkildita tai yrityksia, joista voisi todennakdisimmin tulla asiakkaita tai
joilla on erityisen paljon ostopotentiaalia. Ensimmainen myyntiprosessin vaihe
onkin ratkaiseva, silla tassa kohtaa myyjan on pystyttava luomaan kuva ja
selvitettava todennakaoisyys prospektin ostovoimasta. Myyja selvittaa prospektin
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taustat ja kay lapi niiden kautta, onko prospekti priorisoinnin arvoinen. Myyjan
tulee ennen tapaamista ja myyntineuvottelujen aloittamista, olla hyvin tietoinen
mahdollisesta tulevasta ostajasta. Myyntineuvotteluissa ei tule enaa lapikayda
perusasioita. Perusasioiden lapikaynti siina vaiheessa ei vakuuta prospektia siita,
ettd myyjayritys on oikeasti kiinnostunut yhteistydsta. Sen sijaan kattavan
kokonaiskuvan luominen on tehtava ennen myyntineuvotteluja. Prospektin
liketoiminnan kokonaisvaltainen tuntemus voi olla toisinaan jopa myyntivaltti
myyntineuvotteluissa. Tasta syysta myyjan on tutkittava etenkin prospektin
liketoimintaa, operaatioita, kilpailijoita, asiakkaita, tulevaisuuden kysyntaa seka
ennen kaikkea taloudellista tilannetta ja yhteistyon sujuvuutta. Prospektien
etsinnan yhteydessa usein jo valmistellaan yhteydenottoa ja myyntiesittelya, jota

voidaan pitaa yhtend myyntiprosessin vaiheena. (Alanen ym. 2005, 73-77.)

Ensivaikutelman luomisen ja alkulahestymisen vaihetta voidaan luonnehtia
melko kriittiseksi, silld hyvan ensivaikutelman teko on ratkaisevassa asemassa
jatkoa ajatellen. Hyva suunnitelma ja ammattitaito takaavat sen, etta
ensitapaaminen menee toivotulla tavalla. Ensivaikutelma on kertaluonteinen eika
toista tilaisuutta siihen tule. Tarkeimpana tavoitteena voidaan pitaa prospektin
kiinnostuksen herattamista. On ensiarvoisen tarkeaa pystya luomaan kuva, mika
saa myyjan tai myyjan edustaman organisaation erottumaan joukosta ja nain
ollen vakuuttaa prospekti myyjan ja tulevan yhteistyon ainutkertaisuudesta.
Tarkeaa on pyrkia valttamaan tekijat, jotka voisivat aiheuttaa kielteisen kuvan
prospektille. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 56.)

Myyntiesittelyn pitaminen ratkaisee kaiken. Tassa kohtaa myyjan tulee onnistua
vakuuttamaan prospekti kaupan mukana tulevista hyodyista. Ratkaisevassa
asemassa ei ole esimerkiksi esiteltava tuote vaan pikemminkin kokonaisuus ja
palvelu. Tuotteen tekniset ominaisuudet ja edut eivat luo ostohalua prospektille
vaan ostohalun herattaa lisaarvo ja kokonaishydty, minka prospekti saa.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 57.) Kokonaiskustannusajattelun voidaan katsoa
astuvan voimaan tassa kohtaa, silla kaupanalalla ratkaisevaa on saadun
hyodyn maara jaettuna kustannuksilla. Tulevan lisaarvon ja ennen kaikkea

kokonaishyodyn painottaminen voi olla ratkaisevaa ostohalun herattamisen
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kannalta ja siihen tulee panostaa. Hintaneuvotteluiden kohdalla tulee myyjan
olla tarkka. Prospektia kiinnostaa hinta ja mahdollisten lisaalennusten tavoittelu,
mutta mikali myyja laskee hintaa toistuvasti prospektin toiveiden mukaisesti, ei
se vakuuta ostajaa tuotteen tai palvelun laadusta. Taman takia,
hintaneuvotteluissa tulee siis korostaa seka keskittya hinnan sijaan
kokonaishyotyyn, jonka prospekti tulee saamaan. (Hanti ym. 2016, 152—-154.)
Myyntiesittelyn ja hintaneuvottelujen jalkeen on positiivista, jos prospektilla on
herannyt kysyttavaa aiheesta. Talloin on onnistuttu herattamaan mielenkiinto jo
sille tasolle, etta prospekti haluaa tietaa tuotteesta tai palvelusta lisaa. (Ojasalo
& Ojasalo 2010, 57.) Esiin nousee useimmiten myds vastavaitteita ja epailyksia.
Vastavaitteiden kasittely on tarkeaa ja myyjan seuraavaksi tehtavaksi tulee
osata vastata niihin ja korostaa kaupan hyotyja. Vastavaitteiden esiin tuonti on
kuitenkin yleensa hyva merkki, silla se kertoo ostajan kiinnostuksesta.
Vastavaitteita tulisikin pitaa vain lisakysymyksina, joihin ostaja kaipaa vastausta

ollessaan epavarma. (Alanen ym. 2005, 96-97.)

Kaupanpaattaminen on vaihe, joka saattaa Iykkaantya. Kaupan paattaminen
saattaa tapahtua vasta monen tapaamiskerran jalkeen tai vasta, kun tuotteen tai
palvelun kokeilujakso on tullut paatdkseen. Myyjan on otettava vastuurooli
kaupanpaattamisessa, silla prospekti usein odottaa edelleen parempaa tarjousta.
Kaupan paatoksen pyytaminen tulee kuitenkin osata esittaa oikein ja ajoittaa
oikeaan tilanteeseen. (Rubanovitsch & Aalto 2015, 122-127.) Kaupan
paattyessa prospektin kielteiseen vastaukseen, kaupanteko ei valttamatta ole
viela ohi. Tassa kohtaa esiin voi nousta viela prospektin vastavaitteita, joihin on
vastattava. Toisinaan, kaupanteko saattaa Iykkaantya pidemmalle
tulevaisuuteen, joten kielteisen vastauksen vastaanottaminen on tehtava oikein
ja jatettdva mahdollisuus tulevaisuudessa syntyville kaupoille. (Hanti ym. 2016,
158.)

Kaupanpaattamisen jalkeen siirrytaan kaupan seurantaan ja niin sanottuun
kaupan jalkihoitoon. Ostaja saattaa nostaa esiin vield epailyksia, joten seuranta
vaiheessa vastavaitteisiin ja epailyksiin on vastattava seka vakuuteltava asiakas

kaupan hyodyista. Jalkihoito pitaa sisalldaan muun muassa toimituksen

Turun AMK:n opinnaytety0 | Veera Saari



15

seurannan, laskutuksen, laadun varmistamisen, mahdollisen tuotteen
asennuksen ja mahdollisten reklamaatioiden seka valitusten kasittelyn. (Ojasalo
& Ojasalo 2010, 59.) Laadun varmistaminen ja etenkin valitusten lapikaynti on
hoidettava huolella ja asianmukaisesti. Kaupan paattamisen jalkeen ostajan
negatiivisesti kokemat asiat ovat vaaraksi yrityksen ja myyjan maineelle. Ostajan
negatiiviset kokemukset voivat johtaa siihen, etta asiakassuhde karsii eika
mahdollisia lisakauppoja synny. Vaarana on myos, ettd muut ulkopuoliset
yritykset kuulevat huonoista kokemuksista, joka voi vaikuttaa kielteisella tavalla
myos muiden yritysten kanssa syntyviin kauppoihin tai yrityksen julkisuuskuvaan.
(Hanti ym. 2016, 158.)
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3 B2B - markkinointi

Monesti mielletdaan, ettd markkinoinnilla tarkoitetaan vain muutaman ihmisen
joukkoa, jotka mainostavat tyokseen jonkin yrityksen tuotteita seka palveluja eri
markkinoinnin keinoin. Helposti unohdetaan, etta markkinointi pitaa sisallaan
muutakin kuin pelkan mainostamisen esimerkiksi perinteisten tarjouslehtien, tv-
mainosten, katukuvaan piilotettujen mainosten seka radiossa kuultavien
mainoslauseiden kautta. Tassa luvussa keskitytdan yritysten palveluiden

markkinoinnin ominaispiirteisiin seka nykytilanteeseen.

3.1 B2B palveluiden ja tuotteiden markkinointi

Markkinointi ei ole pelkkaa mainostamista, vaan sita voidaan pitaa myyjan ja
ostajan valisena vuoropuheluna, jossa esitellaan tuotteita tai palveluja, joita
halutaan myyda tai ostaa. Markkinointia voidaan pitaa osittain yrityksen kasvona,
jonka on tarkoitus luoda ostajille vakuuttava kuva siita, etta juuri talta yritykselta
kannattaa ostaa. Karkeasti markkinoinnin tehtaviin voidaan luokitella muun
muassa myyvan kuvan luominen myytavista tuotteista seka palveluista, edustaa
yritystd ja sen brandia, tiedottaa asiakkaita ja yllapitdd seka kehittaa

asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppanen 2010, 9-11.)

Palvelut ovat ainutkertaisia, sillda ne ovat aineettomia eika niitd voida varastoida.
Palvelujen kaytto perustuukin siihen, etta palvelu kaytetaan samaan aikaan kuin
se tuotetaankin. Palvelun ainutkertaisuus luo haasteita etenkin markkinoinnille,
silla niitd ei pystyta esittelemaan samalla tavalla asiakkaalle kuin esimerkiksi
konkreettisia tavaroita. Palvelun laatu on vaikea maaritelld etukateen, silla
palveluja tuottaa usein ihminen, eika palvelu nain ollen ole aina samanlainen.
Palvelun laatuun vaikuttaa myos monet ulkoiset tekijat, jotka eivat aina ole
hallittavissa juuri silla hetkella. Lisaksi palvelun ostaja vaikuttaa myods palveluun
ja siihen, miten se koetaan. Palveluja tuottaa ihmiset seka niitd kuluttaa ihmiset,
joiden nakemyserot laadukkaasta ja hyvasta palvelusta voivat poiketa toisistaan
huomattavan paljon. Markkinointi kohtaa siis haasteen suunnitellessaan palvelun
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markkinointia, koska palvelun laatu seka hinta on vaikea ennustaa ennen

palvelun toteuttamista. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 28-30.)

Markkinoinnissa keskitytaan usein erilaisiin  markkinoinnin tyokaluihin tai
keinoihin. Pelkastaan niita seuraamalla ei saavuteta aitoa lopputulosta.
Markkinoinnissa on otettava huomioon koko organisaatio ja kaikkien jasenten on
oltava mukana siina ja oivallettava yhteinen markkinointilinja. (Grénroos C 1998,
177-178.) Yrityksen markkinointi ryhmaan ei siis kuulu vain ne henkilét, jotka
suunnittelevat mainoksia tai erilaisia kampanjoita. Markkinointiin osallistuu myos
myyjat omalla henkilokohtaisella myyntity6llaan kuin myds esimerkiksi
operatiivisista toiminnoista ja henkilostohallinnosta vastaavat johtohenkilot.
Palveluyrityksissa markkinointitoiminnot voidaan jakaa kahteen eri luokkaan:
perinteisiin markkinointitoimintoihin ja vuorovaikutteisiin markkinointitoimintoihin.
Perinteisiin markkinointitoimintoihin kuuluu nimensa mukaisesti markkinoinnin
perustoiminnot, kuten markkinointitutkimusten teko, mainonta, hinnoittelu ja
myynnin seuranta seka sen edistaminen. Vuorovaikutteinen markkinointitoiminto
sen sijaan kattaa ostajan ja myyjan valisen vuorovaikutuksen. Ostajan ja myyjan
valisia vuorovaikutustilanteita on esimerkiksi palvelun toimituksen ja lisdmyynnin
yhteydessa. (Grénroos C 1998, 196-197.)  Vuorovaikutteisena
markkinointitoimintona voidaan myos pitaa vaihetta, jossa palvelua viela
tuotetaan. Talloin korostuu myyjayrityksen tyontekijan asema ja hanen taitonsa
olla vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa ja palvella tata parhaalla mahdollisella
tavalla. Koko palveluprosessi tuotantovaiheesta jalkihoitoon asti on siis osa
markkinointia ja organisaation tulisi siihen panostaa, jotta saadaan

markkinoinnista irti maksimaalinen hyoty. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 28-29.)

Tavaroiden ja palvelujen markkinoinnissa on erilaisia kilpailukeinoja, mutta myos
osa niistd patee molempien markkinoinnissa. Perinteisten tavaroiden
markkinoinnin kilpailukeinoina voidaan pitaa 4 P:n periaatetta. Nama 4P:ta ovat
tuote, saatavuus, markkinointiviestinta ja hinta. Nama 4P:ta patevat myos
palvelujen markkinointiin, mutta palvelujen markkinoinnissa on otettava
huomioon myoOs muita seikkoja. Palvelujen markkinoinnissa huomio tulee

kKiinnittdd myods muuttuviin tekijoihin kuten ihmisiin, prosesseihin ja fyysisiin
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tekijoihin. Naita kolmea lisaelementtia kutsutaan 3 P:ksi. Toisinaan huomioon
otetaan viela tuottavuus ja laatu. Ostaja arvostaa laatua ja sen ollessa hyva lisaa
se asiakastyytyvaisyytta, mutta laatu yleensa tarkoittaa myyjayritykselle
lisdpanoksia. Lisapanokset taas monesti nostavat hintaa, jolla palvelu myydaan
ostajayritykselle. Laadun parantamisen ja tuottavuuden tehostamisen
yhteensovittaminen ei aina ole helppoa. Niiden tasapainottelu on haastavaa ja
siina onnistuakseen on pyrittava kehittamaan erilaisia menetelmia. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 28-29.)

3.2 Markkinointiprosessi

Ennen varsinaista markkinointiprosessia markkinoinnin on keskityttava
markkinointiviestintaan ja luotava markkinointistrategia. Markkinoinnin tulee olla
yhtenaista jokaisessa yrityksen markkinointikanavassa. Taman vuoksi yrityksella
tulee olla yhtenevainen markkinointiviestinta. Markkinointiviestinnan yllapidossa
auttaa puolestaan yhtenainen markkinointistrategia. Jokaiselle asiakkaalle ei
kuitenkaan voi markkinoida samalla tavalla. Markkinointiviestintaa tulee siis silti
kohdentaa asiakkaille eri tavalla, mutta kuitenkin niin, etta yrityksen
pohjimmainen strategia pysyy yhtenevaisena. Yrityksen kannattaa jakaa
asiakkaat ja ostajat kohderyhmiin, esimerkiksi koon mukaan, edellisiin, nykyisiin
ja tuleviin ostajiin tai pieneen seka suureen yleis6on. Kun markkinointi viestinta
ja strategia ovat kunnossa, voi markkinointi keskittya itse markkinointiprosessiin

ja sen hallintaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300-301.)

Markkinoinnin rooli korostuu etenkin asiakassuhteiden yllapidossa. Pitkien ja
kannattavien asiakassuhteiden vaalimisessa markkinoinnin on oltava tehokasta
ja jatkuvaa. Asiakassuhteiden luomisprosessi voidaan jakaa markkinoinnin
nakOkulmasta  alkuvaiheeseen,  ostoprosessiin  ja  kulutusprosessiin.
Markkinoinnin on seurattava prosessin etenemista ja osattava raataloida

markkinointi kuhunkin vaiheeseen sopivaksi. (Gronroos C 1998, 197.)

Asiakassuhteen solmimisen alkuvaiheessa keskitytddn markkinoinnin keinoin

herattamaan asiakkaan kiinnostus yritykseen. Kun yritys on saatu nakyviin, on
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aika saada asiakkaan kiinnostus heraamaan haluttua palvelua kohtaan.
Alkuvaiheessa perinteiset markkinatoiminnot toimivat parhaiten. Etenkin
suhdetoimintaan kannattaa panostaa ja vakuuttaa asiakas siita, ettd han tulee
saamaan hyvan yhteistydokumppanin. (Gronroos C 1998, 198.) Alkuvaiheessa
4P:ta on syyta ottaa huomioon ja pyrkia kayttamaan niita markkinoinnin
kilpailukeinoja. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 33—-34.)

Ostoprosessissa asiakas on yleensa jo kiinnostunut tai jopa paattanyt palvelun
ostosta. Asiakas saattaa viela vertailla eri palveluntarjoajia keskenaan, joten
henkilokohtaisen myyntitydn onnistuminen on aarimmaisen tarkeaa tassa
vaiheessa. Asiakas on tekemisissa palveluntarjoaja yrityksen myyntihenkildiden
kanssa, mutta myds joissain tapauksissa tuotannon kanssa. Ostovaiheeseen voi
siis soveltaa perinteistd markkinointia, seka vuorovaikutteista markkinointia.
(Gronroos C 1998, 198.)

Kulutusprosessissa asiakas on jo saanut palvelun kayttéonsa. Osto on siis jo
tapahtunut. Asiakasta ei pida unohtaa tassa vaiheessa, mikali asiakkaasta
halutaan pitkaaikainen yhteistydokumppani. Kulutusprosessin vaihe tarkoittaa
markkinoinnin kannalta uudelleenmyyntia ja asiakassuhteen vahvistamista.
Markkinointi ottaa kantaa myds asiakkaan palveluun ja pyrkii selvittamaan
asiakkaan piilevia tarpeita ja nain ollen luoda uudelleenmyyntia. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 34.) Asiakastuntemus on avain asemassa lisamyynnin kohdalla.
Yritykset monesti keraavat asiakastietoa, jota markkinointi voi hyoddyntaa
pyrkiessaan tarjoamaan asiakkaalle uusia ratkaisuja ja samalla vahvistaa
asiakassuhdetta seka saada uudelleenmyyntia. Asiakastuntemus voi olla hyvin
ratkaisevassa asemassa Kilpailutilanteissa. Markkinointiprosessin eri vaiheissa
on hyva muistaa asiakastiedon kerays, silla se voi auttaa asiakassuhteen

yllapidossa tulevaisuudessa. (Arantola H 2006, 23-25.)
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4 JYSK Yritysasiakkuuden kyselytutkimus

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda JYSK Yritysasiakkuuden
tunnettavuuden tila myymalatasolla. Opinnaytetydssa toteutetaan JYSK
asiakkaille kyselytutkimus, jonka pohjalta JYSK Yritysmyynti saa selvityksen siita,
kuinka moni asiakas myymalasta poistuessaan on tietoinen JYSK
Yritysasiakkuuden mahdollisuuksista sek& miten hyvin asiakkaat ovat
huomanneet myymaldiden Yritysasiakkuutta koskevat esitteet ja mainokset.
Kyselyn avulla JYSK saa konkreettisen kuvan siitd, miten hyvin Yritysmyynti
nakyy myymaloissa seka pystyy tulosten perusteella lahtea kehittamaan
Yritysmyynnin nakyvyyttda. Toimeksiantaja saa selvityksen siita, onko

tamanhetkiset markkinointitoiminnot riittavia ja tehokkaita.

4 1 Tutkimuksen toteutus

Tama tutkimus on toteutettu kvantitatiivisena tutkimuksena eli maarallisena
tutkimuksena. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tieto tarkastellaan ja esitetaan
numeroin. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tieto saadaan numeroina, mutta
esimerkiksi  tutkimuksen lopputulos selitetddan sanallisesti numeroita
tulkitsemalla. Kvantitatiivinen tutkimus vastaa paasaantdisesti kysymyksiin,
kuinka moni, kuinka paljon ja kuinka usein. Nama kysymykset ovat isossa
avainasemassa taman opinnaytetyon tutkimuksen teossa seka lopputuloksen
analysoinnissa. (Vilkka H 2007, 13—16.) Tulosten analysoinnissa tulee myos
esiin kvalitatiivisen tutkimuksen piirteita, silla vaikka tulokset esitetdan
kvantitatiivisessa muodossa perustuvat vastaukset asiakkaiden kokemuksiin
seka mielipiteisiin, jota voidaan pitaa kvalitatiivisena tutkimusmenetelmana.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tieto perustuu ihmisten kokemuksiin ja
nakemyksiin, mitkd korostuvat juuri tassa tutkimuksessa asiakkaiden vastatessa
kyselyyn. Kirjoittaja kuitenkin tulkitsee vastaukset kvantitatiivisin tutkimusottein.
(Hirsjarvi ym. 2009, 160-161.)

Turun AMK:n opinnaytety0 | Veera Saari



21

Taman opinnaytetyon tutkimus suoritettiin kyselytutkimuksena. Kyselytutkimus
sisalsi monivalintakysymyksia. Kyselyn kysymykset ja eteneminen olivat
riippuvaisia siita, mita vastaaja oli vastannut kysymyksiin. Kyselyn kysymykset
eivat siis olleet kaikille vastaajille samat. Maarallisessa tutkimusmenetelmassa
korostuu puolueettomuus. Maarallisen tutkimuksen tekijan tulee olla
mahdollisimman vahan vaikutuksessa kyselyn vastauksiin. (Vilkka H 2007, 16.)
Taman kyselyn osalta puolueettomuus on varmaa, silla tutkija ei koskaan tapaa
vastaajia, koska kysely on toteutettu vastaajille lahetetyn linkin kautta. Tutkija ei

tassa tutkimuksessa saa myoskaan tietoonsa vastaajien nimia tai muita tietoja.

Kyselytutkimus toteutetaan yleensa silloin, kun halutaan isolta joukolta nopeasti
seka tehokkaasti vastauksia. Kyselytutkimus on menetelma, joka soveltuu
erinomaisesti tutkimuksiin, joissa aika on rajallinen. Tassa tutkimuksessa
kyselytutkimus oli paras menetelma, silla etukateen ei ollut varmuutta kuinka
paljon kysely tuottaa vastauksia analysoitavaksi. Tiedettiin etukateen, etta aika
on rajallinen ja tulosten analysointi ei saa olla lian hidasta. Vastausten
analysointi monivalintapohjaisen kyselyn perusteella on tehokasta. (Hirsjarvi ym.
2009, 195.)

Tutkimuksen kysely toteutettin monivalintakyselyna JYSK Click & Collect
varauksen tehneille asiakkaille. Kysely toteutettin koko Suomen tasolla ja
myymalat valittiin satunnaisesti. Kysely lahetettiin 9.-15.10.2023 valisena aikana
varauksen tehneille asiakkaille. Kyselyn linkki lahetettin 3104 asiakkaalle
tekstiviestitse sen jalkeen, kun asiakas oli kdynyt noutamassa myymalasta
tekemansa varauksen. Monesti varauksen tehneet asiakkaat vain noutavat
pikaisesti etukateen JYSK verkkosivujen kautta tehdyn varauksen. Kyselyn
voidaan katsoa korostavan siis, miten nopean vierailun myymalassa tekeva
asiakas huomaa JYSK Yritysasiakkuuden. Kyselyn ajankohta sijoittui sattumalta
JYSK Yritysmyynnin fokusjaksoon, jolloin myymalat keskittyivat tydssaan entista
enemman yritysmyyntiin ja mahdollisten yritysasiakkaiden etsintaan seka
kontaktointiin.

Kyselyssa asiakkailta kysyttiin, kavikd6 myymalakaynnin aikana ilmi JYSK
Yritysasiakkuus ja miten se ilmeni asiakkaalle. Siihen, miten yritysasiakkuus
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ilmeni, oli kyselyssa annettu vastausvaihtoehdoiksi Yritysmyynnin eri
mainonnankeinoja myymalassa. Kyselyssa kysyttiin myos ovatko asiakkaat olleet
aiemmin tietoisia yritysasiakkuudesta ja miten se on asiakkaille ilmennyt.
Kyselyssa kysyttiin, millaiseen mainontaan asiakas itse kiinnittaisi herkimmin
huomiota. Kysymyksen ideana on selvittaa asiakkaiden nakokulmaa mainontaan

ja mika heidan mielestaan olisi tehokkainta omalla kohdallaan.

4.2 Kyselytutkimuksen tulosten analysointi

Kysely lahetettiin 3104 varauksen tehneelle asiakkaalle ja kyselyyn vastasi 549
asiakasta. Kyselyn vastausprosentti oli nain ollen n. 18 %. Kyselyn tavoitteena oli
saada vastauksia 2-5 %, jolloin 5 % olisi jo todella hyva vastausprosentti. Kyselyn
tulevaa vastausprosenttia mietittaessa, kirjoittaja oli aluksi skeptinen siita, tulisiko
vastauksia tarpeeksi. Lopullisesta vastausprosentista voidaan kuitenkin todeta,
etta kyselylle asetettu vastausprosenttitavoite tayttyi paljon odotettua paremmin.
Kyselyn vastauslinkki lahetettiin asiakkaille tekstiviestitse 19.10.2023 ja kyselyyn

vastausaikaa annettiin 25.10.2023 asti.

Kysely toteutettiin tapahtumahallintajarjestelma Lyytin avulla. Toimeksiantajalla
oli kaytossaan Lyytin palvelut, joten Lyyti osoittautui parhaaksi tavaksi toteuttaa
kysely halutulla tavalla. Lyytin palveluja hyddyntaen saatiin kyselysta luotua
monivalintakysely sekda muokattua kyselyn visuaalinen ilme halutun mukaiseksi.
Kyselyn tulokset seka vastaukset olivat kyselyn jalkeen nahtavissa helposti
Lyytissa erilaisina pylvasdiagrammeina, joiden pohjalta kirjoittaja Iahti

analysoimaan tuloksia seka niiden syita ja seuraamuksia.

4.2.1 JYSK Yritysasiakkuuden kyselytutkimus

Kyselyn ensimmaiseksi kysymykseksi valikoitui suoraan taman opinnaytetyon
toimeksianto. Ensimmaista kysymysta voidaan pitaa ratkaisevana ja se maarittaa
kyselyn jatkokysymykset. Kysely aloitettiin siis ytimekkaalla kysymyksella, josta
tulee selkeasti ilmi, kuinka moni on myymalakaynnin aikana huomannut JYSK
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Yritysasiakkuus mahdollisuuden. Kysymys antaa suoran ja selkean vastauksen

toimeksiannon kannalta kaikista olennaisimpaan ja tarkeimpaan kysymykseen.

Koskien viimeisintd myymalakayntiasi, kaviké sinulle ilmi myymalakayntisi aikana JYSK

Yritysasiakkuuden edut? L3

500

400

300

Vastauksia

200

100

Kyl Ei

Kuvio 1. Yritysasiakkuuden ilmeneminen

Kuten kuviosta 1. voidaan huomata, vastaajista jopa 447 eli n. 81 % vastasi
kysymykseen ei, ja vastaajista vain 102 eli n. 19 % vastasi kylla. Tasta voidaan
heti todeta, etta yritysasiakkuus ei tule suurimmalle osalle ilmi myymalassa
asioidessaan. Tasta ei voida kuitenkaan paatella sita, ettd onko kyseiset
asiakkaat, jotka ovat vastanneet “ei” tienneet kuitenkin yritysasiakkuudesta
etukateen, mutta ovat kyselyn kysymykseen vastatessaan miettineet vain
edellista kayntia myymalassa. Huolestuttavaa kuitenkin on, etta kysely ajoittui
JYSK Yritysmyynnin jarjestamalle fokusjaksolle, mutta siitd huolimatta asiakkaat

eivat ole tiedostaneet yritysasiakkuuden mahdollisuutta. (Kuvio 1.)
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Miten yritysasiakkuus ja sen edut tulivat ilmi? Valitse yksi tai useampi.

40

Vastauksia

Kuvio 2. Yritysasiakkuuden ilmenemismuoto

Mikali asiakas vastasi edeltavaan kysymykseen "Kylla”, saa han seuraavaksi
kysymykseksi Kuvio 2. mukaisen kysymyksen. Kysymyksen paaideana oli saada
selvitys, miten asiakas huomasi myymalassa yritysasiakkuuden. Kuvion 2.
kysymykseen on vastannut kaiken kaikkiaan 141 asiakasta. Kuvion 1.
kysymykseen "Kylla” vastanneita oli 102. Tasta voidaan siis paatella, etta osa
vastaajista on valinnut enemman kuin yhden vastausvaihtoehdon. (Kuvio 1. ja
Kuvio 2.)

Kuten kuviosta voidaan todeta suurin osa vastaajista, lahes 42 % on valinnut
vastausvaihtoehdokseen henkilokunnan puheen. 45 eli lahes 32 % vastanneista
ovat huomanneet myymalan mainostaulut seka 30 asiakasta eli 21 % mainitsee
huomanneensa kassan mainosesitteet. Myymalan kuulutukset ovat tavoittaneet
vain 7 eli 4,9 % vastaajista Kysymyksen vastaajat eivat kuitenkaan ole viettaneet

yhta kauan aikaa myymalassa verrattuna toisiinsa, joten keskusradion
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kuulutukset ovat saattaneet tasta syysta tavoittaa vain pienen osan vastaajista.
Kuulutukset tulevat harvakseltaan, joten mahdollisesti osa vastaajista eivat ole

olleet myymalassa kuulutuksen aikana. (Kuvio 2.)

Voidaan siis todeta, ettd henkilokunnan puhe ja mainonta on tehokkain keino
saada asiakkaat tietoisiksi yritysasiakkuudesta. Tutkimus ei kerro, milla tavoin
henkilokunta aiheesta on maininnut, mutta voidaan olettaa, etta kassalla
asiakasta palvellut myyja on saattanut itse huomata asiakkaan ostosten tai
mahdollisten tyovaatteiden perusteella asiakkaan olevan mahdollinen

yritysasiakas. (Kuvio 2.)

Oletko ollut aiemmin tietoinen JYSK-yritysasiakkuudesta?
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Kuvio 3. Yritysasiakkuuden tietoisuus ennen myymalakayntia

Kuviosta 3. nahdaan, etta 455 eli n. 82 % kyselyyn vastanneista ei ole tiennyt
yritysasiakkuudesta ennen myymalakayntiaan. Sen sijaan vain 94 eli n. 18 %
vastaajaa on ollut tietoinen yritysasiakkuudesta. Kysymys valittin mukaan

kyselyyn, koska kirjoittaja koki, etta on hyodyllista kartoittaa yritysasiakkuuden
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tietoisuutta asiakkaiden keskuudessa myods ennen vierailua myymalassa.
Kysymys kysyttiin jokaiselta vastaajalta rippumatta siita, mita he olivat aiemmin
vastanneet. Tama kysymys osoittaa sen, ettd ilman myymalakayntida monet
asiakkaat eivat ole tietoisia yritysasiakkuudesta lainkaan. Tasta voidaan paatella,
etta yritysasiakkuuden markkinointi ei ole tarpeeksi tehokasta myymaldiden

ulkopuolella. (Kuvio 3.)

Mit4 kautta JYSK-yritysasiakkuus on tullut sinulle tutuksi?
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Kuvio 4. Yritysasiakkuuden ilmenemismuoto ennen myymalakayntia

Kysymyksen tarkoituksena oli saada selvyys, mita kautta asiakkaat ovat tulleet
tietoisiksi yritysasiakkuudesta. Samalla saadaan suuntaa antava vastaus siita,
mitka markkinoinnin tavat ovat toimineet. Kysymykseen vastasi kaikki 94
asiakasta, jotka olivat vastanneet kuvion 3. kysymykseen “Kylla”. Kaiken
kaikkiaan vastauksia kuvion 4. kysymykseen tuli 118. Kysymyksessa asiakas

pystyi valitsemaan enemman kuin yhden vastausvaihtoehdon. (Kuvio 4.)

Kuten kuviosta 4. voidaan todeta, yritysasiakkuus on tullut tutuksi 59 vastaajalle

eli 50 % verkkosivujen kautta. 34 vastaajaa eli 28,8 % valitsi vastausvaihtoehdon
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"aikaisemman myymalakaynnin kautta”. Nama kaksi vastausvaihtoehtoa ovat
keranneet selkeasti eniten vastauksia. Tuttavan kautta yritysasiakkuudesta on
kuullut vain 12 asiakasta, joka vastaa n. 10 %. Tyopaikan kautta 8 asiakasta seka

itse yritysasiakkaita on ollut vain 5 asiakasta eli 4,2 %. (Kuvio 4.)

Minkalaiseen mainontaan sin3 kiinnittaisit huomiota?
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Kuvio 5. Huomion kiinnittdminen mainontaan

Viimeinen, eli kuvion 5. kysymys kysyttiin kaikilta Kuvion 3. kysymykseen "Ei”
vastanneilta. Kysymyksen tarkoitus on selvittaa, minkalaiseen mainontaan
asiakkaat kiinnittaisivat eniten huomiota. Kysymykseen vastaaja on voinut valita
enemman kuin yhden vastausvaihtoehdon. Vastausvaihtoehdoiksi on maaritetty
kolme jo aktiivisesti olemassa olevaa mainonnan keinoa myymalaan sijoitetut
mainostaulut, henkilokunnan puhe ja kassan ympariston esitteet. Yhdeksi
vastausvaihtoehdoksi on maaritetty tarjouslehtiin painettu mainos, mika on
kirjoittajan mielesta erittain varteenotettava mainonnan keino ja tukee uusien
yritysasiakkaiden hankintaa. Tarjouslehtiin tulisi aktiivisemmin liittda mainontaa
yritysasiakkuudesta. Kuten kuva havainnollistaa, tarjouslehtiin painettu mainos
on kerannyt eniten vastauksia, 254 kappaletta, joka on lahes 32,7 %. 216

vastaajaa eli 27,8 % valitsi vastausvaihtoehdon “myymalaan sijoitetut
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mainostaulut”. Kassan ympariston esitteet vastausvaihtoehto sai 157 vastausta,
joka on n. 20 %. Henkildkunnan puhe vastausvaihtoehdon valitsi 19 %

vastaajista. (Kuvio 5.)

4.2.2 Tutkimustulosten yhteenveto

Kyselytutkimukseen saatiin vastauksia odotettua enemman. Vastaukset antoivat
selkean kuvan siita, etta yritysasiakkuus ei ole tullut ilmi n. 81 % vastanneista
myymalakayntien kautta. Noin 82 % vastaajista ei ole ollut tietoinen
yritysasiakkuudesta myoskaan ennen myymalakayntia. Kuten edella mainituista
prosenteista voidaan huomata, vain vajaa 20 % vastanneista on tiedostanut

yritysasiakkuuden myymalassa tai ennen myymalakayntia.

Yritysasiakkuus on tullut ilmi myymalassa parhaiten henkilokunnan puheesta tai
myymalaan sijoitettujen mainostaulujen kautta. Kassan esitteet ja keskusradion
kuulutukset ovat jaaneet pienempaan huomioon asiakkaiden keskuudessa.
Ennen tutkimuksen aikana suoritettua myymalakayntia asiakkaat ovat
huomanneet yritysasiakkuuden JYSK verkkosivujen kautta tai aikaisempien
myymalakayntien perusteella. Keskustelu esimerkiksi tuttavien tai tyopaikan

kautta ei ole lisannyt monen asiakkaan tietoisuutta yritysasiakkuudesta.

Asiakkaat kiinnittaisivat herkimmin huomiota yritysasiakkuuteen ilmaisjakelun
mukana kotiin jaettavien tarjouslehtien kautta. Isot mainostaulut myymaloissa
koetaan my0s tehokkaaksi keinoksi. Sen lisaksi kassan esitteet koetaan hyvaksi
keinoksi, mutta ristiridassa on, etta siitd huolimatta vastaajista moni ei ole

huomannut niita myymalassa asioidessaan.

Turun AMK:n opinnaytety0 | Veera Saari



29

5 Kehityskohteet

Yritysmyynnin mainonta on talla hetkellda melko monipuolista myymaldissa.
Myymaldista I6ytyy monia eri mainonnan keinoja kuten mainostauluja eri koissa
sijoitettuna eri puolille myymalaa, mainosesitteita, kuulutuksia seka pienia
yksityiskohtia jopa myyjien tyOvaatetuksessa. Tasta kaikesta huolimatta, kyselyn
pohjalta voimme todeta, etta asiakkaat eivat silti tule huomanneeksi naita kaikkia

markkinointikeinoja.

5.1 Kehityskohteet

Kirjoittajan oman myyntityon kautta kirjoittaja on huomannut, ettd monesti
yritysasiakkaat keskittyvat tiettyjen tuoteryhmien ymparille. Yritysasiakkaita
likkuu hyvin paljon etenkin nukkumisentuotteiden ymparilla seka myos
tydhuoneiden tuotteet ovat olleet yritysasiakkaiden suosiossa. Myymaldissa
tuotteet ovat sijoitettu omille alueilleen, joten naille alueille olisi hyva saada
lismainontaa JYSK Yritysasiakkuudesta esimerkiksi pienten mainoskylttien
avulla. Kylttien ei tarvitse olla isoja ja paljon huomiota herattavia, vaan lahinna
juuri oikealle paikalle sijoitettuja, joista ne on helppo huomata. Paikkoja, joihin
kyltteja voisi sijoittaa, olisi esimerkiksi tydopoytien paalla, sankyjen vierustalla,
peitto- seka tyynyosastolla tai ruokailuryhmien laheisyydessa. Yritysmyynnin
fokusviikon aikana, naiden pienien A4-kokoisten kylttien kayttdéa on lisatty ainakin
joissain  myymalodissa, joten kyltit voisi ottaa myos vakituiseen kayttoon.
Myymalakohtaisesti myymalat voisivat sijoittaa kyltteja sellaisten tuoteryhmien
laheisyyteen, joilla yritysasiakkaita on ollut tapana liikkua. Asiakas ei monesti
tiedosta JYSK Yritysmyynnin mahdollisuutta lainkaan, ellei myyja siita erikseen
mainitse. Kyltit voivat toisinaan jopa muistuttaa myyjia kertomaan

yritysasiakkuudesta lisaa.

Myyjien keinot JYSK Yritysasiakkuuden tietoisuuden lisdamiseksi ovat
tehokkaimpia. Myyjien keskustelu asiakkaiden kanssa useimmiten johtaa

yritysasiakkuuden perustamiseen. Myyntitilanteissa myyjien on helppo mainita
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yritysasiakkuuden eri eduista ja kysya jopa suoraan asiakkaalta mahdollisesta
yrityksesta. Myyjat tyossaan usein myos huomaavat pelkkien asiakkaiden
ostosten perusteella, ettd ne saattavat olla tulossa yrityskayttoon. Myyjien tulee
siis korostaa jatkuvasti tydssaan enemman yritysasiakkuutta ja sen etuja. JYSK
Yritysasiakkaaksi liittyminen on helppoa ja tata tulisi korostaa myos asiakkaille,
silla monesti asiakkaat luulevat sen olevan pitkakestoinen ja hankala prosessi,

jota ei pysty hoitamaan samalla myymalakaynnilla.

Kirjoittajan omassa myyntityossa esiintyy myos ajoittain tilanteita, joissa asiakas
yllattyy siita, ettd JYSK:illa on yritysasiakkuus mahdollisuus. JYSK
Yritysasiakkuuden olisi hyva ilmeta selkeasti muuallakin kuin vain myymaloissa.
Yritysasiakkaat, jotka ovat tekemassa uusia hankintoja, eivat valttamatta osaa
hakeutua JYSK myymaloéihin, jos heilla ei ole tietoa yritysasiakkuudesta. JYSK
painaa tarjouslehtia asiakkaille, jotka ilmestyvat ilmaisjakelun mukana suoraan
koteihin.  Tarjouslendisséd ei ole paasaantbisesti mainintaa JYSK
Yritysasiakkuudesta. JYSK Yritysasiakkuuden tietoisuuden lisdamista ja
yritysasiakkaiden houkuttelemista myymaloihin saisi lisattya silla, etta
tarjouslehtiin painettaisiin sdanndllisesti maininta tai esimerkiksi osio, jossa
esiteltaisiin tuoteryhmittain eri toimialojen yrityksille tuotteita. Sen liséksi lehdessa
tuotaisiin esiin yritysasiakkuuden etuja. Asiakkaat lahtevat tarjousten perassa
myymaloihin, joten maininta yritysasiakkuudesta ja lisaalennuksesta lisaisi
varmasti yrittdjien maaraa myymaldissa. Tarjouslehtien lisaksi JYSK mainostaa
televisiossa isosti, joten my0Os televisiomainontaan voisi liittda satunnaisesti

jonkin pienen maininnan yritysasiakkuudesta.

JYSK Yritysasiakkaat voivat koostua monien eri alojen edustajista, mutta
esimerkiksi hotelli- ja majoitusyrityksille soveltuvia tuotteita JYSK myy hyvin
paljon. Kun on tiedossa tietty toimiala, jolle olisi tarjota runsaasti erilaisia tuotteita,
mainonnan kohdentaminen juuri tdman toimialan yrityksille voisi tuoda reilusti
uusia yritysasiakkaita. Suomessa on paljon alueita, joissa on erityisen paljon
erilaisia majoitusyrityksia, esimerkiksi Turun saaristo, Lapin laskettelukeskukset
seka muut pienemmat Ita-Suomen mokkikylat. Muun muassa tallaisille alueille

erikseen lahetettava mainosesite, joissa korostuisi esimerkiksi nukkumisen
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tuotteet, saattaisi lisata yritysasiakkaiden maaraa tai yritysten tuomaa

liikkevaihtoa.

5.2 JYSK Yritysasiakkuuden tulevaisuuden nakymat

Tulevaisuuden nakymat ovat hyvat. Yritysasiakkaita on jo nyt monilta eri
toimialoilta ja wuusia yritysasiakkuuksia myyjat solmivat tasaiseen tahtiin.
Yritysasiakkaita on Suomen tasolla liikkeella hyvin paljon, joten yritysasiakkaista
puutetta ei tule olemaan. Tarkeimpana toimenpiteena voisi nahda sen, etta
yritysasiakkaat tulisi saada houkuteltua myymaloihin. Markkinointia tulee siis

laajentaa entistd enemman myymalodiden ja verkkokaupan ulkopuolelle.

Kun mahdolliset yritysasiakkaat tiedostavat JYSK Yritysasiakkuuden ja sen
mukanaan tuomat edut jo siind vaiheessa, kun ovat vasta miettimassa uusia
hankintoja, on JYSK jo paassyt mukaan vaihtoehtoihin, joiden valiltd asiakas
valitsee yrityksen, josta hankinnat tulee ostamaan. Asiakas I|ahtee
todennakoisimmin tutkimaan niiden yritysten tuotteita ja palveluja verkkosivujen
tai jopa myymalakayntien merkeissa, joilta tietdd saavansa varmasti hyvan
tarjouksen tai muita etuja. Nain ollen voidaan vakuuttua siita, etta on tehokasta
saada asiakkaat tietoisiksi yritysasiakkuudesta jo ennen kuin he edes lahtevat
vertailemaan tuotteita seka palveluja eri yritysten kesken. Yritysasiakkuuden
tietoisuuden lisaaminen ja kehittaminen on siis mahdollista ja kirjoittaja nakee,
ettd markkinointiin keskittymalla ja sita kehittdmalla yritysmyynti tulee

kasvamaan.
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6 Johtopaatokset

Opinnaytetyon toimeksiantona oli kartoittaa JYSK Yritysmyynnin nakyvyyden
nykyhetken tila myymalatasolla. Sen lisaksi tarkoituksena oli saada selvitys siita,
millda markkinoinnin tavoin JYSK Yritysmyynti tulee ilmi JYSK myymaldissa
asioiville asiakkaille. Toimeksianto toteutettin kyselynd, joka I|ahetettiin
myymalassa vierailleille asiakkaille. Kyselyn valmistuttua, toimeksiantaja sai
selkean, mutta melko karkean kokonaiskuvan siita, miten hyvin yritysasiakkuus
oli tullut ilmi asiakkaille. Kyselyn pohjalta toimeksiantaja sai kartoituksen myos
siita, miten hyvin nykyiset markkinointikeinot toimivat ja tulevat huomatuksi
myymaldissa. Toimeksiantaja saa kayttoonsa valmiin kyselyn, jota voidaan
jatkossa hyodyntaa uusia tutkimuksia varten. Sen lisaksi kirjoittaja on tuonut
toimeksiantajalle  opinnaytetyossa esiin  omia ideoita  mahdollisista

kehityskohteista.

Kyselyn tuloksiin vedoten voidaan todeta, etta suurimmalle osalle asiakkaista
JYSK Yritysasiakkuus ja sen mahdollisuudet eivat ole tulleet ilmi myymalassa
asioituaan. Suurin osa vastanneista ei myoskaan ole ollut tietoinen
yritysasiakkuudesta ennen vierailua myymalassa. Nykyisten
markkinointikeinojen kohdalla voidaan todeta, etta henkilokunnan puhe seka
myymalan mainostaulut koskien yritysasiakkuutta ovat ehdottomasti tehokkain
markkinointitapa. JYSK verkkosivujen kautta yritysasiakkuus tulee myos hyvin
nakyviin asiakkaan nakokulmasta. Mainonta, johon asiakkaat omasta mielestaan
kiinnittaisivat kaikista tehokkaimmin huomiota olisi JYSK tarjouslehtiin liitetty
maininta yritysasiakkuudesta, mutta tama tapa ei talla hetkelld ole aktiivisessa

kaytdssa.

Kyselyn tuloksia voidaan pitda suhteellisen luotettavina. Tulokset perustuvat
asiakkaiden kokemuksiin seka mielipiteisiin. Kyselyn tuloksia saattaa hieman
vaaristda se, ettd kysely on toteutettu JYSK Yritysmyynnin myymaldille
jarjestaman fokusviikon aikana. Taman vuoksi, myymaldissa on saattanut olla
normaalia enemman esitteitd seka henkildkunta on saattanut omassa

toiminnassaan tuoda enemman esiin yritysasiakkuutta. Kysely ei mydskaan ota
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huomioon tuloksissa asiakkaiden myymalassa viettamaa aikaa. Kyselyn
toistaminen aikana, jolloin yritysmyynti ei ole jarjestanyt erityista fokusviikkoa
myymaldille, kysely antaisi varmasti todenmukaisemman kuvan yritysmyynnin

nakyvyydesta myymalodissa.

Opinnaytetyoprosessi on ollut kirjoittajalle opettavainen. Opinnaytety6ta varten
kirjoittaja on tutkinut, lukenut ja oppinut hyvin paljon B2B- myynnista, mika on
lisannyt kirjoittajan omaa mielenkiintoa ja intoa myyntia kohtaan. Kirjoittaja tulee
soveltamaan omassa  myyntitydossaan  opinnaytetyOprosessin  aikana

havaitsemiaan asioita.
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Liite 1

Asiakaskysely

Successful events with Lyyti

Hyva asiakkaamme!
Vastaamalla lyhyeen kyselyyn autatte meita kartoittamaan, miten JYSK Yritysmyynti ja sen edut tulivat ilmi
teille myymalakayntinne aikana. Vastanneiden kesken arvotaan 5 kpl 50,00€ arvoisia JYSK-lahjakortteja

(voimassa 5 vuotta).

Kyselyyn vastaamiseen menee noin 1-2 minuuttia. Vastauksenne on meille ensiarvoisen tarkeaa, jotta voimme
kehittaa JYSK Yritysmyynnin nakyvyytta myymaldissamme.

Kiitos jo etukiteen arvokkaasta palautteestanne!

Turun AMK:n opinnaytety6 | Veera Saari

36



Liite 1

Asiakaskysely

Koskien viimeisintd myymalakayntidsi, kaviko ®
sinulle ilmi myymalakayntisi aikana JYSK 0
Yritysasiakkuuden edut? *

Miten yritysasiakkuus ja sen edut tulivat ilmi? =]
Valitse yksi tai useampi. * O
m)
O
Oletko ollut aiemmin tietoinen JYSK- (C]
yritysasiakkuudesta? * o
Mitd kautta JYSK-yritysasiakkuus on tullut sinulle 0O
i?*
tutuksi? 0
[m]
m]
0

Sahkoposti arvontaa varten:

Tayta sahkopostisi ylle, mikali haluat osallistua arvontaan.

Kylla
Ei

Henkilokunnan puhe
Myymalan keskusradion kuulutukset
Myymalan mainostaulut

Mainosesitteet kassalla

Kylla
Ei

JYSK-verkkosivujen kautta
Aikaisempien myymaldkayntien kautta
Tuttavan kautta

Tyopaikan kautta

Olen itse yritysasiakas

LAHETA VASTAUKSET
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Liite 1

Asiakaskysely

Koskien viimeisintad myymalakayntiasi, kaviko O Kylla
sinulle ilmi myymalakayntisi aikana JYSK ®
Yritysasiakkuuden edut? *

Oletko ollut aiemmin tietoinen JYSK- O Kylla
yritysasiakkuudesta? * ® i
Minkéalaiseen mainontaan sina kiinnittaisit O Myymalaan sijoitetut mainostaulut
htamigigt* O Henkilskunnan puhe
O Tarjouslehtiin painettu mainos
J Kassan ympariston esitteet

Séhkoposti arvontaa varten:
Tayta sahkopostisi ylle, mikali haluat osallistua arvontaan.l

LAHETA VASTAUKSET
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