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tietoon kehitysehdotuksia, joita hyddyntamalla yritys voi edistaa myyntiaan tule-
vaisuuden projekteissaan.

Opinnaytetydn on toteutettu laadullisena tutkimuksena. Tutkimusmetodina tyds-
sa kaytettiin seka yksilo- ettd ryhmahaastatteluihin toimeksiantajan tyontekijoil-
le. Yksildhaastatteluihin valitsimme yrityksen toimitusjohtajan sekd kummankin
tarkasteltavana olevan projektin vastuuhenkilon. Ryhmahaastatteluun osallistui
suurin osa yrityksen osakkaista. Haastattelujen lisdksi FPro Consulting toimitti
kayttoomme statistiikkaa analysoitavissa projekteissa myytyjen palvelujen seka
tuotteiden maarista. Tutkimuksen tietopohja perustuu myynnin ja markkinoinnin
painettuun Kirjallisuuteen seka Internet-lahteisiin.

Tutkimuksessa nousi esille, ettd toimeksiantajan myyntiprosessissa voitaisiin
kehittaa erityisesti tyontekijoiden resursseja paremmin hyddyntéden. Useassa
yhtaaikaisessa projektissa resursseja tulisi allokoida ensisijaisesti tarveperus-
teisesti ja vasta sen jalkeen tyontekijoiden omien mielenkiinnonkohteiden mu-
kaan. Lisdksi tutkimuksessa todettiin, ettd yrityksen tavoitteena olleeseen Suo-
men ja Ruotsin rajat ylittAvaan kauppaan olisi kannattanut panostaa enemman,
silla toimeksiantajan strateginen sijainti jai pitkalti hydodyntamatta. Kolmanneksi,
toimeksiantajan jalkimarkkinointiin olisi toivonut enemmé&n suunnitelmallisuutta
erityisesti asiakastyytyvaisyyden mittaamisen osalta.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetydomme aiheena on FPro Consulting osuuskunnan, Lapin ammatti-
korkeakoulun Liikeakatemiassa vuonna 2013 perustetun yrityksen case-
toimeksiantojen analysointi. Liikeakatemia on vuonna 2010 silloisessa Kemi-
Tornion ammattikorkeakoulussa aloitettu opiskelumalli, jossa opiskelijat kehitté-
vat osaamistaan kaytannon kautta. Opinnaytetydmme tavoitteena on kehittaa
toimeksiantajan B2B- ja B2C-myyntid havaintojemme perusteella. B2B:ssa el
"business-to-business” -myynnissa on kyse kaupasta, jossa sekd myyjana etta
ostajana toimii yritys. B2C:ssé eli "business-to-consumer” -kaupassa taas osta-
jana toimii kuluttaja. Myyntityd on tarkein osa yrityksen toiminnassa ja opinnay-
tetydmme ensisijainen tutkimusongelma on yritysten valisen myynnin kehittami-
sen tutkiminen. Kartoitamme, milld tasolla toimeksiantajan myyntiosaaminen on
ja lahdemme sita kautta tutkimaan mahdollisia kehittamisen kohteita. Opinnay-
tetyon tekijat ovat myos itse mukana toimeksiantajayrityksessad osakkaina
myynti- ja markkinointitehtavissa.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kaytamme myynti-, osto- ja markkinointia kos-
kevaa liiketalouden Kkirjallisuutta. Kirjallisuutta on saatavilla runsaasti, joten
otamme kriittisen nakdkulman aineiston valintaan. Lukijalle avattavia kasitteita

l6ytyy erityisesti myyntiprosessin ja markkinoinnin puolelta.

Myyntityd on tarkea osa yrittajyyttd — siind on kyse asiakkaan tarpeiden taytta-
misestd sekd ongelmien ratkaisusta. Akatemiayrityksen alkuvaiheessa oli sel-
vaa, etta yrittgjiltd 10ytyy osaamista useilta eri tydelaman alueilta ja osuuskun-
nan omien palveluiden tehokas myyminen tulisi olemaan ensiarvoisen tarkeaa,

jotta ammattitaito saataisiin kayttoon.

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja haluaa opinnaytetydmme avulla kehittéa
myyntidan. Aihe sopii meille erittain hyvin, silla olemme myynnin ja markkinoin-
nin alasta erittéin kiinnostuneita ja uskomme vakaasti, ettd kaikki tyd on poh-

jimmiltaan myyntity6td. Olemme toimineet aiemmin myyntitehtavissa tyoela-



massa, joten tuntuu luonnolliselta lahtea kehittdmaan jo omaksuttuja taitoja

edelleen tdman tutkielman voimin.

1.1 Toimeksiantajan esittely

FPro Consulting osk., toiminimeltdan Frost Pro, on kevaalla 2013 perustettu
opiskelijavetoinen yritys. Kaikki osakkaat ovat liiketalouden opiskelijoita Lapin
ammattikorkeakoulun Liikeakatemiassa. Yrityksen liiketoimintasuunnitelmaan
kuuluu myynti- ja markkinointipalveluiden myyminen pééasiassa Business-to-
business-markkinoille. Yritysmuodoksi osakkaat valitsivat osuuskunnan, silla
yritys on tarkoitus lakkauttaa osakkaiden valmistuessa, ja osuuskunta mahdol-
listaa kyseisen ratkaisun helpommin. Kaikki osakkaat ovat yrityksessd mukana

samalla osakepadomalla ja siten tasavéakisia paatoksenteon nakodkulmasta.

Perustamiskokouksessa toimitusjohtajaksi valittin suljetulla lippuaanestyksella
Simo Ahola. Osuuskunnan hallituksen puheenjohtajaksi valittiin Ville Lepp&noro
ja hallituksen jaseniksi Henri Vilmi, Joni Seppanen ja Jani Iso-Kamula. Toimitus-
johtajaa lukuun ottamatta muiden osakkaiden roolit valittin heiddan oman paa-
osaamisalansa mukaan, joskin kaytanndssa erindisia tehtavia kierratettiin, jotta
kaikille karttuisi osaamista yrittamisesta ja yrityksen pyoérittamisesta. Frost Pro
jakautui kahteen tiimiin: myyntiin ja markkinointiin, johon osakkaat hakeutuivat
oman kiinnostuksensa perusteella. Seka myynti ettd markkinointitiimiin valittiin

projektivastaavat.

Yrityksen paatoimialaksi valittiin markkina- ja mielipidetutkimukset, silla ne olivat
historiallisesti tyollistdneet Liikeakatemiassa toimineita yrityksia, ja lisaksi eri-
naisid markkinatutkimuksia oli jo aiemmin opinnoissa toteutettu. Liikeakatemia
on Kemi-Tornion ja sittemmin Lapin ammattikorkeakoulussa kaytossé oleva
opiskelumalli, jossa opiskelijat kayttdvat osan opiskeluajastaan liiketoiminnan
pyorittdmiseen siihen tarkoitukseen perustetussa osakeyhtitéssa tai osuuskun-
nassa, tarkoituksenaan voitollisuuden lisaksi oppia, mita yrittdminen kaytannos-

sa on.



Osuuskuntaa perustaessaan tutustuttiin Meri-Lapin alueen yrityskenttaan ja ha-
ettiin jo kontaktia erindisiin pk-yrityksiin tiedustellen mahdollisista yhteistydmah-
dollisuuksista. Perustusvaiheessa paatettiin keskittya erityisesti pk-yritysten va-
liseen kauppaan, silla ne koettiin helpommiksi lahestya, ja itse yrittdjaan saa
usein kontaktin siin&, missa suuren luokan yritykseen jarkevan kontaktin luomi-

nen saattaa olla uudelle toimijalle haastavaa.

Toiminimeksi valittiin Frost Pro, silla nimesséa haluttiin korostaa lappilaisuutta
sekd ammattitaitoa. Yrityksen toimitilat sijaitsevat Lapin AMK:n tiloissa Tornion
kampuksella. Toimeksiantajalla oltiin kiinnostuneita myynnin ja myyntiprosessi-
en kehittamisesta erityisesti Meri-Lapissa toimivan pk-yrityksen nédkdkulmasta.
Frost Pro haluaa hyédyntaa sijaintiaan Suomen ja Ruotsin rajalla. Toimeksian-
tajan asiakkaita tulisivat olemaan paaasiassa toiset Meri-Lapissa toimivat yri-

tykset ja toimeksiantaja on siten suuntautunut paaasiassa B2B-markkinoille.

1.2 Liikeakatemian esittely

Liikeakatemia on Lapin ammattikorkeakoulun kaupan ja kulttuurin liiketalouden
yksikon yrittajyyteen keskittyva koulutus. Liikeakatemia perustettiin Torniossa
syksylla 2010. Opetusmetodina toimii “learning by doing” eli tekemalla oppimi-
nen. Opinnot koostuvat kaytannot projekteista ja teoriaopinnoista. Opiskelija-
ryhmat perustavat oman noin 10 — 15 opiskelijan Liikeakatemiayrityksen, joka
on Suomessa rekisterdity yritys. Akatemialaiset ovat jarjestaan valinneet yritys-
muodokseen joko osakeyhtion tai osuuskunnan. Liikeakatemiayrittjat suoritta-
vat opintonsa akatemian aikana kehittamalla omista ideoistaan toimivia bisnes-
malleja sekéa ottamalla vastaan tarjouspyyntdja toimeksiannoista oikeilta asiak-

kailta kehittéaen ideoita ja ratkaisuja yritysten ongelmiin.

Liikeakatemia tekee yhteisty6ta alueen yrityspalveluja tuottavien tahojen kans-

sa. Asiakkaita ovat erilaiset kehittdmishankkeita tarvitsevat yritykset.



Toimeksiannot tulevat tyoelamasta, yrittdjien tarpeista ja ovat maksullista palve-

lutoimintaa. (Lapin ammattikorkeakoulu 2015.)

1.3 Opinnaytetyon tarkoitus ja rajaus

Opinndytetydmme tavoite on kasitella kahta FPro Consulting osk (my6hemmin
Frost Pro) projektia ja tuottaa analyysin pohjalta kehitysehdotuksia, joilla toi-
meksiantaja voi kehittdd B2B- ja B2C-myyntidan tulevissa projekteissa jo ole-
massa olevien resurssien puitteissa. Opinnaytetyon toissijainen tavoite on toi-
meksiantajan osakkaiden myyntitaidon kehittdminen. Teoriaosuudessa kasitel-
laan myyntia ja markkinointia yleisesti, sek& erityisesti B2B-myynti&, johon toi-
meksiantaja on suuntautunut. Opinnéaytety6 on rajattu koskemaan vain toimek-
siantajayritysta ja kahta sen projektia: Paraslahja -lahjakorttivihkoja seka ilmoi-

tusmyyntia.

Ty0 rajataan koskemaan toimeksiantajan kahta projektia, jotka analysoimalla
pyrimme tuottamaan toimeksiantajalle kehitysehdotuksia myynnin edistami-

seen.

Opinnaytetydmme tutkimuskysymykset ovat:

¢ Milla tavoin toimeksiantaja voi edistaa B2B-myyntiaan?

e Mita kehitettdvaa Paraslahja- ja ilmoitusmyynti-projekteissa havaittiin?

1.4 Tutkimusmenetelman valinta ja perustelut

Opinnaytetydssa toteutetaan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelméaa
hyvaksikayttden. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa keskitssa on ilmion, eli meidan
tapauksessamme myynnin ja sen kehittamisen, ymmartaminen seka tulkitsemi-
nen. (Kananen 2008, 24.) Laadullinen tutkimusmenetelma avaa mahdollisuuden

ymmartaa tutkittavaa ilmitta syvallisemmin kuin esimerkiksi kvantitatiivinen me-



netelmd& mahdollistaisi. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa teoria voi toimia joko

paamaarana tai keinona.

Keinona teoria auttaa tutkimuksen tekemisessa, kun taas teorian ollessa paa-
maarana on tavoitteena teorian kehittaminen edelleen. Valintaan on vaikuttanut
se, etta teoria voi toimia vélineend, jonka avulla keratysta aineistosta pystyy
rakentamaan tulkintoja. (Eskola & Suoranta 2003, 81-83.) Kvalitatiivisessa tut-
kimuksessa on valiton kontakti tutkittavan ja tutkijan kesken, esimerkiksi asiak-
kaita haastatellessa. Edell& mainitusta johtuen tutkija menee kirjaimellisesti tut-
kittavan asian tai ilmion piiriin, esimerkiksi haastattelemaan tai havainnoimaan.
(Kananen 2008, 25.) Laadulliseen tutkimusmenetelméaan paadyimme siitd syys-
ta, etta se antaa tilaa tutkittavaan ilmioon liittyvien henkildéiden mielipiteille, na-

kokulmille ja kokemuksille.

Tutkimusmetodina kaytetdan yksilo- ja ryhmahaastattelua. Haastattelemme
opinnaytetydmme kohteena olevien projektien projektipaallikoita seka yrityksen
toimitusjohtajaa. Valitsimme mukaan ryhmahaastattelun, koska ryhmassa mieli-
piteet vahvistuvat ja saamme paremmin tietoa erityisesti mahdollisista yrityksen

osakkaiden kokemista epakohdista yrityksen toiminnassa.
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2 MYYNTI

Myyntityd on tarked osa yrittajyytta, jota ilman harva yritys menestyy. Myynnin
tarkoituksena, oli sitten kyse B2B- tai B2C-myynnista, on tayttaa asiakkaan tar-
peet seké ratkaista asiakkaan mahdollisesti kokemat ongelmat. Toimeksianta-
jalla ei ole ennestdén asiakkaita, joten Liikeakatemian kautta tulevia projekteja
lukuun ottamatta koko yrityksen menestys tulee nojaamaan hyvin pitkalti myyn-

titydbn onnistumiseen.

Myynnista puhuttaessa keskitytddn useasti vaaraan asiaan: myynnin suoritta-
miseen eika tuloksen saamiseen. Kaytannon pohjalta tama tarkoittaa, etta saa-
daan asiakas ostamaan myytava tuote tai palvelu. Myyjan ei tarvitse enaa myy-
d&, jos asiakas jo osti tuotteen tai palvelun. Suurin ero naiden nakokulmien valil-
l& on, etté suorittamisperusteisessa myyntityossa keskitytaan maaralliseen te-
kemiseen eli ennalta opeteltuihin tuoteargumenttien kautta tapahtuvaan myynti-
tyohon ja oletukseen, ettd hyva myynnin suorittaminen tuo automaattisesti halu-
tun myyntituloksen. Tulosperusteisessa myynnissa myyntity6 vaihtelee asiakas-
ja tilannekohtaisesti. Vaikka parempi myynnin tekeminen toki positiivisesti korre-
loituukin paremman myyntituloksen kanssa, ei voi todeta, ettd hyva myynnin
tekninen suoritus tuo aina hyvan myyntituloksen. Myynnissa onkin kyse jostain
muusta kuin siita, tekikd myyja myyntitydénsa taysin toimivasti. (Rope 2009, 17—
18.)

2.1 Myyntiprosessi

Myyntiprosessi alkaa myyjasta — ennen tarjouspyyntdéa — ja ennen kuin asiakas
on valmis ostopaattkseen tai edes sen harkitsemiseen. On yksinomaan myyjan
tehtava vieda projektia eteenpéin. Myyja ehdottaa, selvittda ja sopii tapaamisia.
Asiakas ei myyntiprosessin alkuvaiheessa ole aktiivinen toimija prosessissa,
vaan aktivoituu myéhemmin pikku hiljaa ja vaihe vaiheelta. Jos myyja ei saa
asiakastaan aktivoitua, voidaan myyntitapahtuma tai -projekti katsoa menete-
tyksi mahdollisuudeksi. (Laine 2008, 47.)
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Myyntitydn keskiosséd on myyntiprosessin tasalaatuisuus. Myyntiprosessin tulee
olla — asiakkaan tarkeydesta riippumatta — aina korkean tasalaatuinen seka
prosessin tulee edeta johdonmukaisesti. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 33.) Asi-
akkaan negatiivinen kokemus myyntitapahtumassa vaikuttaa asiakkaan mieli-
kuvaan firmasta voimakkaammin kuin usea positiivinen kokemus sitd aiemmin.
Ammattitaitoinen myyja tiedostaa vastuunsa eika anna henkil6kohtaisten asioi-

den, esimerkiksi huonon paivan, vaikuttaa asiakkaan kokemukseen.

Laine (2008, 48) kertoo, ettéa asiakkaan ensimmaisena kohtaamalla myyjalla on
lahtokohtaisesti parhaat mahdollisuudet vaikuttaa asiakkaan nakemyksiin ja
tavoitteisiin. Ensimmaisestéd asiakaskontaktista on mahdollisuus rakentaa — ja
muokata — kasitysta siita, mita asiakas tarvitsee. Tata alun perin luotua kasitys-
ta ja tarvetta on myéhemmin muiden myyjien vaikea muuttaa. Vaikka ensim-
maisella myyjéalla voidaan ndhda olevan jonkinlainen etulydntiasema, on Lai-
neen mukaan harhaluulo, ettéa tarjouspyynnon maarittdmisessa mukana ollut

myyja saisi automaattisesti myaos tilauksen.

Myyntiprosessin muotoutumiseen vaikuttaa asiakkaan hankintaprosessi, josta
toimittajayrityksen myyntimenestys on paljolti riippuvainen (Roune & Korpela
2008, 16).
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1. Valmisteluvaihe

2. Yhteydenottovaihe

3. Myyntineuvotteluvaihe
e ensivaikutelman luominen
e asiakkaan tarpeen kartoitus
e myyntiesitys
e vastavaitteet
e kaupan paattaminen

4. Jalkiseuranta

Kuvio 1. Myyjan myyntiprosessin vaiheet. (Kairisto-Mertanen 2003, 42; Alanen
ym. 2005, 71.)

2.2 B2B-myynnin erityispiirteet

B2B-ostajana seka -myyjana toimii yritys tai muu organisaatio. Yritykset tai or-
ganisaatiot ostavat toisten yritysten tuotteita tai palveluita. Nama puolestaan
myydaan tai tuotetaan palveluiksi kuluttajille tai muille organisaatiolle. (Ojasalo
& Ojasalo 2010, 24.)

B2B-myynnissa osto- ja myyntitoiminta on yleensa ammattitaitoisempaa kuin
B2C-myynnissa. Henkilokohtainen myyntityd on yleensd B2B-markkinoinnissa
seka myynnissa tarkedmpada, koska yrityksille tehdaan usein niiden omiin tar-
peisiin raataloityja tuotteita sekéa palveluita. B2C-myynnissa tuotteen ovat usein

standardoituja, joskin poikkeuksia tahankin I6ytyy. Taméan lisdksi B2B-
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markkinoilla kysynndn maara vaihtelee enemman kuin B2C-markkinoilla. (Oja-
salo & Ojasalo 2010, 26.) Vaihtelevasta kysynnasta johtuen B2B-myyntia har-
joittavilla yrityksilla on haasteena kapasiteetin sovittaminen yhteen kysynnan

kanssa.

Muilta osin myyntiprosessi niin yritys- kuin kuluttajakaupassa on samankaltai-
nen. Vaikka osallisena B2B puolella on kaksi yritysta, tekevat paatokset kuiten-
kin ihmiset, joten luottamuksellinen suhde prosessiin osallistuvien henkildiden
kesken on tarkeassa roolissa. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 18.) Usein ajatel-
laan, etta yritysten ja yhteisdjen ostaminen seké tarpeet eroavat suuresti yksi-
tyishenkildiden vastaavista. Yritykset ostavat kerrallaan suurempia maaria ja
ostopaatdsta saattaa olla tekemassa useampi henkild, joiden paatokseen myy-
jayrityksen markkinoinnin on voitava vaikuttaa. (Bergstrom & Leppanen 2009,
71.)

2.3 B2B-asiakkuuksien hallinta

B2B-markkinoilla on yleista pitkien asiakassuhteiden muodostaminen. B2B-
palveluja tarjoavalle yritykselle on elintarkeda pystyd hankkimaan uusia asiak-
kaita ja mika tarkeinta yllapitamaan ja kehittaméén voimassa olevia asiakassuh-
teita. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 121.)
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Kuvio 2. Asiakasuskollisuuden 5 prosentin kasvun vaikutus keskimaaraiseen

asiakaskannattavuuteen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 127.)

Pitkaikaisten asiakassuhteiden hytddyt ovat sekd myyvalle yritykselle etta osta-
valle asiakkaalle lukuisat: keskimaéarainen asiakaskannattavuus nousee huo-
mattavasti uskollisten asiakkaiden maaran kasvaessa. Asiakassuhteen pit-
kaikaisyyden nakokulmasta yrityksen myyntiprosessissa on tarkeda ottaa huo-
mioon jalkimarkkinointi. Jalkimarkkinoinnilla voidaan seka parantaa omia palve-
luja saadun palautteen pohjalta etta edistaa asiakastyytyvaisyytta ja siten asia-

kasuskollisuutta.

2.4 Jalkimarkkinointi

Jalkimarkkinoinnilla tarkoitetaan yleisesti jalkimyyntia tai jalkihoitoa eli tuotteen
myynnin jalkeen tapahtuvaa markkinointia. Jalkihoidolla varmistetaan asiakas-
suhteen jatkuvuus. Se sisaltdd myos varmistuksen siitd, ettd asiakas kokee
saaneensa haluamansa ja on tyytyvainen hankintaansa. Asiakastyytyvaisyyden
varmistusvaihe koostuu kahdesta osiosta: toimituksen toimivuuden varmistuk-

sesta ja asiakkaan kokeman tyytyvaisyyden varmistuksesta. (Rope 2003, 81.)



15

Toimituksen toimivuuden varmistus merkitsee sitd, ettd myyja ottaa vastuun
tilauksen toimituksesta. Myyjalla on aina paavastuu tuotteen toimituksesta, jon-
ka han on myynyt. Vastuu ei paaty kaupan tekemiseen, vaan se jatkuu asiakas-
tyytyvaisyyden varmistukseen saakka. Isoin havaittu ongelma toimituksessa on
myyjan oletus, etta asiat toimivat aina niin, kuin niiden oletetaan toimivan. Myy-
jan tulisi muistaa tasséa tapauksessa Murphyn laki: jos jokin voi menna pieleen,

se varmasti menee. Myyja tulee varmistaa, etta

e tuotantoon toimitettu tilaus on varmasti tullut perille

o tilauksen tullessa perille, siita |oytyvat kaikki numerot/koodit ovat var-
masti selvia

e tuotetoimitus on ohjelmoitu niin, ettd se lahtee juuri sopimuksen mukai-
sesti asiakkaalle

e tuotepaketista loytyvat kaikki osat, josta tilauksessa on sovittu

e tuote on lahtenyt asiakkaalle silloin, kun se on suunniteltu lahtevan.
(Rope 2003, 82.)

Asiakastyytyvaisyyden varmistus on osa jokaista myyntiprosessia. Asiakastyy-
tyvaisyyden varmistamiseen on monia keinoja. Kaytettavien tapojen sopivuus
riippuu suurelta osin tehtdvan liiketoiminnan luonteesta seka kauppojen suu-
ruudesta ja tiheydesta. Myyntiprosessin liittyvat asiakastyytyvaisyys selvitysmal-
lit voidaan jakaa kahtia mekaanisiin palautejarjestelmien ja erikseen selvitetta-
viin tyytyvaisyyskokemuksiin. (Rope 2003, 83).
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Taulukko 1. Mekaanisen palautejarjestelmén ja systemaattisen asiakastyytyvai-

syysselvityksen valintaan vaikuttavat tekijat. (Rope 2003, 84.)

Tyytyvaisyyden selvitysva- Systemaattinen tyy- Mekaaninen palaute-

line/Tarkasteltava asia tyvaisyysselvitys jarjestelma
Kaupan suuruus Taloudellisesti suuri Vahainen

Kaupan useus Harvoin toistuva Jatkuvaluonteinen
Kohteen monimutkaisuus Monimutkainen Yksinkertainen
Asiakkaiden maara Véahainen Suuri
Asiakkaiden tavoitettavuus Helppo Vaikea
Véliportaiden maara Ei lainkaan/vahan Useita

Taulukon 1 taustalla on ajatusmalli, jossa myyntiprosessiin tulisi kytkea tyyty-
vaissyysselvitys kaupan kohteesta ja luonteesta rippumatta. Myyja tekee tyyty-
vaisyysselvityksen henkilékohtaisesti kun myynnissa ei ole valikasia, asiakkaita
on vahan tai kauppoja on rajoitetusti. Tyytyvaisyysselvityksen voi tehda loma-
kepalautteella, puhelimitse tai henkilokohtaisena keskusteluna. (Rope 2003,
84.)

2.5 Myynninedistaminen

Myynnin edistamisen tarkoituksena on huomion ja mielenkiinnon herattaminen,
yrityksen tuotteista ja palveluista muistuttaminen seka myynnin kasvattaminen.
Kuluttajiin kohdistuva myynnin edistdminen on monipuolista ja voi koostua

muun muassa seuraavista keinoista:

e asiakaskilpailut, joiden tarkoituksena on keradtéd asiakasrekisteriin tietoja
mahdollisista asiakkaista ja heidan ostokayttaytymisestaan

e tuote-esittelyt, messut, muut tapahtumat

e tarjoukset niin myymalo6issa kuin internetissékin; kupongit

¢ ilmaisnaytteet

e tapahtumien jarjestaminen
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e sponsorointi suuntautuen joko urheiluun, kulttuuriin tai johonkin muuhun.

Myynninedistamiseen liittyy vahvasti myos suhde- ja tiedotustoiminta, joka koh-
distuu yrityksen kaikkiin sidosryhmiin. PR tarkoittaa seké sisaista etta ulkoista
tiedottamista ja sen tavoitteena on luoda positiivisia mielikuvia seka asenteita
yritysta kohtaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 240-241.) Bergstrom ja Leppéa-
nen toteavat, ettd nykyaikainen markkinointi on suhdemarkkinointia: yrittajalla
on oltava hyvat suhteet seka asiakkaisiin etta yhteistydkumppaneihin. Suhde- ja
tiedotustoiminnan keskidéssad on henkildsuhteiden hoitaminen esimerkiksi kut-
sumalla sidosryhmien edustajia tutustumaan yrityksen toimitiloihin tai vastaa-

vasti itse jalkautumalla tutustumaan yhteistybkumppaneiden toimintaan.

Myyjan tyd on yhd enenevassa maarin asiakkuuksien hallintaa. Myyjan taso
vaikuttaa niin hyvassa kuin pahassa yrityksen imagoon, mista syysta onkin tar-
kedd, ettd myyja valmistautuu ja tekee esityonsa huolella ennen asiakasraja-
pinnassa toimimista. Asiakas on normaalisti tekemisissa enimmakseen myynti-
seka asiakaspalveluhenkildkunnan kanssa, joten vaikka yritys toimisi muilta
osa-alueiltaan kuin rasvattu kone, ei se todennakoisesti vaikuta asiakkaan ko-

kemukseen milla&n tavalla. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 19.)

Asiakkaalle on tarke&a, ettd myyjaorganisaatiosta kontakteja hoitaa keskitetysti
vain yksi, heidan asiansa hoitamiseen keskittynyt asiantuntija (Vahvaselka
2004, 16). Vahvaselka (2004, 16) toteaa, etta teesi "myyjaksi synnytaan” ei valt-
tamatta pida paikkaansa. Kaytant6 usein osoittaa toista: myyntitydssd menesty-
vat ihan tavalliset asiantuntijat, ja usein jopa paremmin kuin niin kutsutut "myy-
jatyypit”. Olennainen tekija onnistumiselle on se, ettd myyntityota tekevan yri-
tyksen johtajisto rakentaa myyntityota tekevalle asiantuntijalle parhaan mahdol-
lisen tydympariston. Myyjan kompetenssi on kiinni kahdesta kokonaisuudesta:
tiedoista, taidoista ja motivaatiosta. Motivaatio rakentuu Vahvaseldn mukaan
itse tyon sisallosta ja siihen vaikuttamisen mahdollisuudesta, saadusta palaut-
teesta, hyvan tyon palkitsemisesta, tyon arvostamisesta seka etenemis- ja kehi-

tysmahdollisuuksista.
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Asiantuntijaorganisaation myyntitydn menestymisen peruspilarit voidaan jakaa

neljdan erilliseen osaan:

1. Aito asiakaslahtoéisyys, jossa asiakas on yritystoiminnan keskiossa

2. Alana ja tuotteen asiantuntijuus, eli tieto ja taito toimia yrityksen toimialal-
la

3. Tuloksellinen toiminta neuvotteluissa, eli myyntiosaaminen ja joustavuus

4. Vuorovaikutustaidot ja rakentavan ilmapiirin aikaansaaminen (Vahvasel-
ka 2004, 17.)

2.6 Myyntitaidon kehitys

Myyntitydhon tulee suhtautua laaja-alaisena, asiantuntemusta vaativana asia-
kaspalveluammattina. Se on kuin mika tahansa asiantuntija-ammatti, johon pa-
tevoityminen vie aikaa ja energiaa. (Kortelainen & Kyrd 2015, 26.) Kehittyak-
seen tydssaan on myyjan syyta arvioida omaa tyoskentelyaan kriittisesti ja 10y-
tad sieltd omatoimisesti kehitettavia kohteita. Myyja voi kehittda esimerkiksi

seuraavia taitoja:

oman yrityksen tuotteiden ja palveluiden tunteminen

o liiketalouden perusteet ja asiakkaan liiketoiminnan ymmartaminen
e myynti- ja neuvottelutaidot

e ongelmaratkaisutaidot

e sosiaaliset taidot

e asiakaslahtoisyys. (Kortelainen & Kyrd 2015, 101.)

Myyntihenkiléston kehittyminen vaatii, etta henkildstd on tietoinen omasta suori-
tuksestaan. Myynnin johdon tehtdvana on viime kadessa saattaa myyntihenki-
|6ston tietoisuuteen yrityksen tavoitteet myynnin saralla. Myynnin ohjaamisessa
kaytetaan yleisesti kehityskeskustelua myyjan seka hanen esimiehensa valilla,

jossa molemmat osapuolet padsevat antamaan palautetta tyohon liittyvissa asi-
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oissa. Kehityskeskustelut voivat auttaa myyntihenkiléstod ammatillisessa kas-

vussa ja kehittymisessa sek& osaamisessa. (Viitala 2007, 186.)



20

3 MARKKINOINTI

Markkinointi on ostotapahtumaan tahtaavaa toimintaa. Markkinoinnin onnistu-
minen mitataan sen aiheuttamina ostotapahtumina. (Korpi 2010, 68.) Markki-
nointi on siten myos suorasti myynninedistamistd. Monesti markkinointia pide-
taan vain mainontana ja myyjan tyona, mutta nykyaan markkinointi on paljon
muutakin. Markkinointiin kuuluu esimerkiksi asiakkaiden tarpeiden ja ostamisen
tutkimista, tuotekehittelyd, uusien asiakassuhteiden luomista ja asiakkaiden toi-
veiden tyydyttamistad. Markkinointi on yrityksen eniten ulospain nékyva toiminta.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 9.) Tunnettu markkinoinnin professori Philip Kot-
ler on todennut markkinoinnista, ettd "markkinoinnin teoria on selkeaa, mutta
kaytannon toteutuksessa on usein paljon toivomisen varaa”. Monet asiavat kuu-
lostavatkin teoriassa helpoilta, mutta ovat kaytannéssa haastavia. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 3.)

Tulevaisuudessa markkinoinnin on siirryttavd enemman tuloksentekijan rooliin.
Talousndkodkulman on osoitettava markkinointi-investointien tuottoaste seka
tuottojen toteutumisaikataulu. Markkinoinnin tarkeimpéna missiona on luoda
taloudellista lisaarvoa. Ellei markkinointi pysty kasvattamaan tai minimissaan
yllapitaméaan myyntia, on yritys vaarassa joutua taloudelliseen ahdinkoon.
Markkinoinnin taytyy tulevaisuudessakin sailyttda otteensa kaytannon liikketoi-
minnassa, muuten se on vaarassa joutua yrityksen tukitoiminnon asemaan.
(Méantyneva 2002, 9.)

3.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on yksi yrityksen Kkilpailukeinoista. Muita Kkilpailukeinoja
ovat tuote, hinta ja saatavuus. (Leppanen 2007, 46.) Myyntityo ja markkinointi
ovat erityisen tarkeassa osassa yritykselta yritykselle tapahtuvassa kaupassa,
minka olennainen osa markkinointiviestinta on. Yrityksen tulee viestia olemas-

saolostaan, tuotteistaan tai hinnoistaan etta potentiaaliset asiakkaat osaavat
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asioida yrityksessa. Markkinointiviestinnan tarkoitus on innostaa jalleenmyyjia

myymaan seka kuluttajia ostamaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 178.)

Yrityksen ollessa vasta perustettu mainonnan merkitys korostuu. Eri yritykset
kayttavat eri viestinnan muotoja erilaisine yhdistelmineen. Pienyritys, jonka asi-
akkaat ovat paikallisia mainostaa paikallisesti suoramarkkinoinnilla ja ilmoituksin

paikallislehdisséa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 179.)

(7) Uusintaosto
Viestitdan hyva syy uusintaostoon.
Muistutuletaan: mainonta, SP, myyntityo.
(6) Vakuuttaminen
Viestitaan tyytyvaisyyden varmistamiseksi:
myyntityo, mainonta, SP, PR
(5) Osto
Viestitaan oston aikaansaamiseksi.
Heratetaan toiminta: mainonta, myyntityo, SP.
(4) Paremmuus
Viestitaan, miksi tuote kannattaa ostaa tai miksi kannattaa tulla
myymalaan. Herétetaan ostohalu: mainonta, SP.
(3) Tuntemus
Viestitadn yrityksen/tuotteen ominaisuuksista.
Heratetaan mielenkiinto: mainonta, SP, PR.
(2) Tietoisuus

Viestitaan, etta yritys/tuote on olemassa.
Heratetaan huomio: mainonta, PR.

(1) Tietamattomyys

Kuvio 3. Markkinointiviestinnan porrasmalli. (Bergstrom & Leppanen 2009, 173.)

Markkinointiviestinnan porrasmalli [&htee tilanteesta, jossa asiakas ei ole viela
tietoinen yrityksen olemassaolosta ja paatyy oston seka onnistuneen jalkimark-
kinoinnin kautta uusintaostoon seka parhaimmillaan pitkdan asiakassuhtee-
seen. Huomionarvoista porraskaaviossa on se, ettd askelmia varsinaisen osto-
tapahtuman jalkeen on vield kaksi — vakuuttaminen ja uusintaosto. Jalkimarkki-
noinnin tarkeys nousee esille my6s markkinointiviestinnassa. Ostotapahtuman
jalkeenkin yrityksen olemassaolosta muistuttamalla asiakas voi esimerkiksi
suositella yrityksen palveluita tuttavilleen, kun yritys on oikein toteutetun mark-

kinointistrategian vuoksi vielé asiakkaan muistissa.
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3.2 Suoramarkkinointi

Tehokas suoramarkkinointi perustuu asiakastiedon hydédyntamiseen. Tasté joh-
tuen jokaisen yrityksen, jonka toimenkuvaan kuuluu suoramarkkinointi, kannat-
taa yllapitda asiakastietokantaa seka potentiaalisista asiakkaista etta yhteistyo-
kumppaneistaan. (Karjaluoto 2010, 70.) Karjaluoto (2010, 70) toteaa, etta tele-
markkinointi on koettu monesti hairitsevaksi markkinointiviestinndn muodoksi.
Telemarkkinointiin liittyy vahvasti kylmasoitot, eli myyntipuhelut potentiaalisille

asiakkaille, jotka eivéat odota yrityksen yhteydenottoa.

Pluraliteetti yrittgjista eli 30,5 % sijoittuvat ik&luokkaan 55 — 74, kun nuoria, 15 —
34 vuoden ikaisia yrittajia on 18,3 %. (Tilastokeskus 2015.) Telemarkkinointi
paatettiin hoitaa puhelimitse, silla tekstiviesteja kayttavat paljon erityisesti nuo-
ret. (Raninen & Rautio 2003, 159.) Sahkdpostin hyddyntdminen katsottiin
osuuskunnassa tehokkaammaksi markkinointikanavaksi, joten piakkoin yrityk-
sen perustamisen jalkeen osuuskunta otti tehtavékseen teettaa itselleen verk-
kosivut omine verkkotunnuksineen. Sahkopostimarkkinoinnissa suomalaisen fi-
verkkotunnuksen etuina ovat luotettavuus, silla fi-paatteiden takaa Ioytyy yleen-
sa suomalainen yritys, henkild tai palvelu. Luotettavuutta lisdd myods se, etté
Suomen verkkotunnuslaissa suojataan tavaramerkkeja ja maaritellaan keski-
maaraista tarkemmin se, milla tavoin ja mihin tarkoitukseen verkkotunnuksia voi
kayttaa. (Viestintavirasto 2015.)

Monikanavaisuudesta on tullut vuosituhannen ensimmainen markkinointitrendi.
(Raninen & Rautio 2003, 164.) Toimeksiantaja lahti toteuttamaan markkinoinnin
monikanavaisuutta erityisesti internet- ja puhelinmyyntiin perustuen. Tarkoituk-
sena oli, ettd yrityksen kanssa asioiminen hoituisi niin kasvokkain, puhelimitse
kuin omatoimisesti yrityksen nettisivujen kautta. Monikanavaisuutta hyédynnet-
tiin erityisesti Paraslahja-projektissa, missé lahjakorttivinkoja saatiin myytya
kaikkia edella mainittuja kanavia kayttden. Monikanavaisesti toimivat yritykset
ovat kertoneet, ettd kokonaismyynti kasvaa esimerkiksi niin, etta kolme kanavaa

tuottaa nelinkertaisen myynnin verrattuna yhteen markkinointikanavaan. Tutki-
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muksissa on todettu, ettd monikanavaostajat ovat yrityksen parhaita asiakkaita.
(Raninen & Rautio, 2003.)

3.3 Verkkosivut

Omat kotisivut ovat melkein ainoa verkkopalvelu, joka voi olla taydellisesti yri-
tyksen hallussa. (Paloheimo 2009, 177.) Paloheimo (2009, 177) toteaa, ettd
ulkoisissa palveluissa alistutaan palvelun yleisen toimintamallin tapoihin ja rajoi-
tuksiin esimerkiksi ulkoasun, sisallén ja toiminnallisuuden alueella. Paloheimo
jatkaa toteamalla, ettd omat verkkosivut ovat paras paikka nayttdd yrityksen
brandi juuri sellaisena kuin sen halutaan nakyvan. Siséltd on verkkosivujen tar-
kein asia. Sisallossa esitellaan yrityksen toimintaa ja tuotteita asiakkaita seka
muita sidosryhmia kiinnostavalla tavalla. Kotisivuilla on syyta kasitella ainakin

seuraavat asiat

e kuvaus yrityksen toiminnasta. Johto, henkilstd, toimintatapa, lyhyt
historiikki. Myds asiakkaat voi esitella mahdollisuuksien mukaan. Se lisaa

luottamusta yritykseen ja sen osaamiseen.
e tuotteet, ratkaisut ja palvelut kannattaa kuvata asiakkaan kannalta.
e jalleenmyyjat tai muut tavat ostaa tuotteita
e tukipalvelut, jos sellaisia tarjotaan.

e rekrytointi. Jos yritys toimii tydvoimapulasta karsivalla alalla, tahéan

osioon kannattaa panostaa.

e yhteystiedot, joihin kannattaa lisata kartta, likenneyhteydet ja kuva
toimitalosta. Ne helpottavat yllattdvan paljon paikan paalle [6ytamista.
(Paloheimo 2009, 178.)

Verkkosivustoa tulee myos paivittéaa, silla tieto vanhenee yllattavan nopeasti ja
saattaa johtaa asiakasta harhaan. Kynnysta sivuston paivittdmiselle voi madal-

taa jo suunnitteluvaiheessa silla, etta valitaan jarjestelm&, johon muutoksien



24

ajaminen on helppoa ja jossa muutokset ndkyvat heti tuotannossa. (Paloheimo

2009, 187.) Verkkosivuissa kayttajia arsyttavia tekijoita ovat

e viimeisimman paivitysajankohdan puute

e vanhentuneet tiedot

e hidas latautuminen

e tietojen piilottamien alasivujen taakse tarpeettomasti

e mainokset

e kotimaisen yhtion sivut, jotka ovat pelkastaan englanninkieliset. (Raninen
& Rautio 2003, 184.)

Merkittavista arsytystekijoista kaksi paallimmaista liittyvat verkkosivustojen pai-
vitysten laiminlyontiin. Liikeakatemiayrityksen, tai minka tahansa pk-yrityksen,
olisi syyta panostaa resursseja verkkosivujen paivitykseen, silla tavallisista arsy-
tystekijoista muut, kuten mainokset ja sivujen hidas latautuminen, harvemmin

tulevat kysymykseen.

Pelkistden voidaan sanoa, etta internet markkinointi on suoramarkkinoinnin ke-
hittyneempi ja vuorovaikutteisempi muoto. (Raninen & Rautio 2003, 182-183.)
Tekniikka antaa mahdollisuuden raataloida asiakastapahtuma henkilokohtai-
semmaksi www-sivustoja hyvaksikayttden. Www-sivustojen suunnittelu alkaa
konseptisuunnittelulla. Kayttdja huomaa heti, jos perustarpeiden ja — tavoittei-
den kartoitusta ei ole tehty kunnolla. Kaytannon tasolla sivustojen konsepti-
suunnittelu on heikkoa, jos kayttajalle ei selvia mika sivustojen tarkoitus on. Na-
vigointiratkaisujen ja arkkitehtuurin kehittdminen on kayttoliittymasuunnittelua.
Kayttoliittymasuunnittelun puolelle menee esimerkiksi www-sivustojen sisallén-

tuotto.

3.4 Facebook

Facebook on Suomessa suosituin sosiaalisen median palvelu, jolla tulee vuon-

na 2017 Statistan (2014b) ennusteen mukaan olemaan ldhes 2,9 miljoonaa
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kayttajad. (Weissenfelt & Huovinen 2013.) Facebookia voi kayttdd muun muas-
sa markkinoinnissa, kontaktien luomisessa uusiin asiakkaisiin seka yhteydenpi-
dossa nykyisten asiakkaiden kanssa. Markkinointimahdollisuuksien hy6dynta-
miseen Facebookissa yrityksen tulee perustaa oma Facebook-sivu, jossa jul-
kaistaan tietoja yrityksesta itsestdan ja sen tarjoamista palveluista seka tuotteis-
ta. Vaikka Facebook ja sosiaaliset mediat yleenséd nahdaan usein ensisijaisesti
vapaa-aikaan liittyvind, on sen kautta my6s rekrytoitu ihmisia erilaisiin ty6tehta-
viin. (Haasio 2009, 9-10.)
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4 HAASTATTELUTUTKIMUS

Tutkimusmenetelmana kaytettiin opinnaytetydssa yksilo- ja ryhmahaastatteluita,
joiden kohteiksi valittiin Frost Pro osuuskunnan toimitusjohtaja Simo Aholan
seka molempien kehitettavéaksi valittujen projektien vastuuhenkil6t. Haastattelut
olivat muodoltaan puolistrukturoituja ja toimitimme kysymysrungon haastatelta-
ville etukateen. Lisaksi opinnaytetydossa kaytettin ryhmahaastattelua, jolloin
kutsuttiin kaikki toimeksiantajan osakkaat yhteiseen haastatteluun, jossa kes-
kustelua ohjaamalla pyrittin saamaan tietoa siitd, miten projekteihin osallistu-
neet yrittajat olivat kokeneet kéasiteltavan projektin menneen. Haastattelujen
paikaksi sovittiin toimeksiantajan liiketila, josta saatiin kayttéomme rauhallisen
huoneen tahan tarkoitukseen. Rauhallinen tila edesauttoi sitd, ettd haastatelta-
vat pystyivat keskittymaan haastatteluun ilman hairioita.

Haastatteluilla selvitettiin kattavasti analysoitavien projektien kulkua. Paraslah-
ja-projektin tapauksessa toimitusjohtajan haastattelusta kavi ilmi lahjakorttivih-
kon suunnittelemisen ja myynnin vaiheet. Lisédksi haastattelusta selvisi yrityksen
asiakkaanhankintaprosessi. Yritys markkinoi itsedédn alueen potentiaalisille yri-
tyksille kayttamalla hyvaksi yritystietokantaa. Edella mainitun lisdksi Frost Pros-
sa kaytettiin apuna Liikeakatemian kontakteja markkinoinnissa. Ryhméahaastat-
telu tuki myos Paraslahja-projektin analysointia, silla siitd saatiin lisétietoja kos-
kien projektin toimeenpanossa kohdattuja ongelmia. limoitusmyynti-projektin
tapauksessa haastattelusta selvisi yrityksen ajallinen panostus eri myyntikana-
viin sekd kuinka toimeksiantaja oli kartoittanut potentiaaliset asiakkaat. Myos
ilmoitusmyynti-projektin asiakaskartoituksessa oli kaytetty hyvaksi yritystieto-
kantaa. Haastatteluiden ja toimeksiantajan opinnéytetyon tekij6ille toimittamien
tilastojen pohjalta lahdettiin purkamaan auki seka ilmoitusmyynti- etta Paraslah-

ja-projektien tuloksia.
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4.1 Analysoitavien projektien esittely

Toimeksiantona oli analysoida Frost Pro osuuskunnan projektien kulkua myyn-
nin kehittdmisen nakdkulmasta ja nain tarjota toimeksiantajalle tydkaluja myyn-
nin kehittdmiseen tulevissa projekteissa. IlImoitusmyynti- ja Paraslahja-
projekteihin paadyttiin erityisesti siksi, ettd ne olivat Frost Pron kaksi suurinta
toimeksiantoa ja taten myos suhteessa niihin oli panostettu eniten. Taman li-
saksi edella mainittujen toimeksiantojen onnistuminen riippui vahvasti myynti-

tydn onnistumisesta.

Vuoden 2013 syyskuussa Frost Pro solmi myyntisopimuksen Best Nordic Swe-
den Ab:n kanssa, joka kustantaa seka julkaisee Haparanda-Tornio Annonsblad-
Reklaamiaviisia. Annonsblad on 12 kertaa vuodessa julkaistava mainos- ja ta-
pahtumalehti, jonka painosmaara on 19000 kappaletta. Lehden peittoalue kasit-
tda Haaparannan, Kalixin, Sangisen ja Tornion kaupungit. (Haparanda.net
2015.) Liikeakatemiayrityksen toimenkuvaksi tulisi mainospaikkojen jalleen-
myyminen yksinomaan Suomen puolelle rajaa provisiopalkalla. llmoitusmyynti-
projektin tutkittava ajanjakso oli noin kaksi ja puoli kuukautta vuoden 2013

syyskuusta aina vuoden 2013 marraskuun loppuun.

Lahjakorttivihko-projekti aloitettiin marraskuun alussa 2013 Tampereen Proaka-
temiasta saadun idean pohjalta. Proakatemia on Tampereen ammattikorkea-
koulun instituutio, jossa opiskellaan tiimiyrityksissa. Lahjakorttivinkoa oli testattu
vuoden 2012 jouluna Proakatemialla, ja kokemukset ideasta olivat positiiviset.
Projektia lahdettiin kehittAmaan koko Liikeakatemiayrityksen voimin. Ajoitus oli
Frost Pron kannalta tiukka, silla lahjakorttivihkon suunnittelulle sek& yritysten

saamiselle mukaan projektiin oli aikaa alle kuukausi.

Lahjakorttivinkon perusidea on tarjota nippu palveluita, joista asiakas saa valita
yhden itselleen mieluisimman. Proakatemialta kuultujen kokemusten perusteella
Frost Pro tiedosti heti, ettd palveluiden monipuolisuus tulisi olemaan tarkea teki-
ja projektin menestyksen kannalta. Palveluita kartoittaessaan yrityksen motto oli

“jokaiselle jotakin”.



28

4.2 limoitusmyynti-projektin tulokset

Frost Pro lahestyi toimeksiantoa kartoittamalla alueen potentiaalisia asiakkaita
ja lahestymaan erityisesti pk-yrityksia sdhkopostin seka kylmésoittojen keinoin.
Apuna asiakaskartoituksessa toimi yrityksen jo aiemmin laatima lista alueen
pienistd ja keskisuurista yrityksistd seka niiden yhteystiedoistaan. Yritystieto-
kantaa ja sdhkopostia hyodyntéen yritys sai otettua yhteyttd useisiin kymmeniin
yrityksiin paivassa, kun kylmasoittoja oli keskimaarin toistakymmenta samassa

ajassa.

lImoitusmyyntiin ottivat osaa lahes kaikki yrityksen osakkaat. Paavastuu kylméa-
soitoista ja asiakaskaynneista oli myyntitiimin jasenilld, mutta muiden tehtavien
salliessa myds markkinointiosasto osallistui myyntitydhon. Kylmasoitot osoittau-
tuivat huomattavasti sdhkopostilistaa paremmaksi keinoksi tavoittaa potentiaali-
set asiakkaat; keskim&éarin joka kolmannes puhelimella tavoitettu yrittéja oli jol-
lain tasolla kiinnostunut ostamaan ilmoituksen Haparanda-Tornio-lehteen. Sah-
koisen viestinndn ongelmaksi yritys koki sen, etta viestien perillemenosta tai
niiden lukemisesta ei voinut saada mitddn varmuutta, silla sdhkoiseen markki-
nointiin harvoin vastataan, mikali ei olla kiinnostunut markkinoitavasta tuotteesta
tai palvelusta. Yritykselle jaa siis vaihtoehdoiksi joko lahettdd uusi séahkoposti-

viesti jonkin ajan kuluttua tai ottaa yhteyttd muulla keinoin.
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Kuvio 4. Asiakaskontaktien maara ja vaikutus ilmoitusmyynti projektissa.

Parhaita myyntikanavia ja keinoja kartoittaessaan Liikeakatemiayrityksen myyn-
tiosasto jalkautui Tornion kaupungin keskustan alueelle ja teki myyntikaynteja
paikallisiin pk-yrityksiin. Henkilokohtaiset myyntikaynnit osoittautuivat ylivoimai-
sesti tehokkaimmaksi keinoksi myyda ilmoituksia. Paikan paalla yrityksessa ko-
ettiin positiivisena se, etta yrittdja sai heti kateensa mallikappaleen lehdesta,
johon oli ilmoitusta ostamassa. Henkilokohtainen kaynti myds luo luottamusta
myyjapuolena toimivaan yritykseen, silla suoramarkkinoinnilla tapaa nykyaan
olemaan huono maine yrittdjien keskuudessa: telemarkkinointi on koettu hairit-

sevaksi markkinoinnin muodoksi. (Karjaluoto 2010, 70.)

[Imoitusmyynnissé yritys ei paassyt hydédyntdmaan sijaintiaan Suomen ja Ruot-
sin rajalla, silla myyntisopimus koski ainoastaan ilmoitusten myymista Suomen
puolelle. Suurin osa, 83 %, eli 19 ilmoitusta myytiin torniolaisiin pk-yrityksiin.
Kemiin myytiin ilmoituksia nelja kappaletta eli 17 %. Keminmaahan ilmoituksia
ei saatu kaupattua laisinkaan. Asiakaskaynnit, jotka osoittautuivat tehokkaim-
maksi myyntivalineeksi, jaivat vahaiseksi edella mainituilla alueilla. Arviolta 90
% kaikista henkilokohtaisista myyntikontakteista kaytiin Torniossa. Myynti Ke-

miin ja Keminmaahan suoritettiin pdaosin puhelimitse ja sahkopostitse.
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Frost Pro jarjesti asiakaskayntinsa paaosin siten, ettda osakkaat saapuivat aa-
mulla yrityksen toimistolle, jonka jalkeen myyjat jalkautuivat kaupungille teke-

maan asiakaskaynteja.

Eri kontaktointimenetelmiin kadytetty aika tyoviikosta

Sdhkoposti I 3

Kylmasoitot 15

Asiakaskaynnit I 2

Kuvio 5. llmoitusmyynnissa viikolla 45/2013 eri kontaktimenetelmiin kaytetty

aika 36 tunnin tyoviikosta.

4.3 Paraslahja-projektin tulokset

Ensimmainen vaihe projektissa oli mahdollisten yhteistydkumppaneiden kartoit-
taminen. Frost Pro listasi Kemi-Tornio-alueen yrityksia, jotka tayttivat vaaditta-
vat kriteerit. Kartoituksen jalkeen yritys laati n. 30 yrityksestd koostuvan listan,

joille osuuskunta lahtisi ideaa myymaéaan.

Osuuskunta otti yhteyttd aiemmin laatimansa kontaktilistan yrityksiin ja esitteli
tuotteen. Frost Pro sopi asiakastapaamiset yrityksiin, jotka olivat ilmaisseet kiin-
nostuksensa lahjakorttivinkoon. Myyntipuheessa painotettiin tuotteen ainutlaa-
tuisuutta ja minimaalista riskid, silla yrityksissa kaytettavat lahjakorttivihkot olisi-
vat jo ennakkoon maksettuja. Valtaosa asiakastapaamisista onnistui erinomai-
sesti, ja osuuskunta sopi toisen asiakaskaynnin sopimuksen niihin yrityksiin,
jotka olivat valmiit yhteisty0hon. Erityisesti tuotteen ainutlaatuisuus heratti mie-

lenkiintoa myyntitapaamisissa ja lahjakorttivihkon konsepti niitti kiitosta myds
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yrityksiltd, jotka eivét lopulta paatyneet niitd hankkimaan. Projektista kieltayty-
neet yritykset vetosivat muun muassa osuuskunnan nuoreen ik&an, lahjakortti-

vihkon korkeaan hintaan ja vahaiseen aiempaan yritystoimintaan.

Frost Pro halusi lahjakorttivinkoon laajan valikoiman, josta I6ytyisi lahes jokai-
selle jokin mieleinen palvelu. Lahjakorttiin mukaan otettavien palveluiden luku-
maaraksi sovittiin 15 yritysta, jotta painokustannukset saataisiin pidettya koh-
tuullisina. Osuuskunta sai nopeaan tahtiin yritystapaamisten 11 yritysta kiinnos-
tumaan ideasta siind maarin, etta yritykset olivat valmiit |Ahtem&an projektiin
mukaan. Kyseisten yritysten kanssa Frost Pro laati sopimuksen, joka sisalsi
yritysten lahjakorttivihkoon tarjoaman palvelun kuvauksen seka laskutusohjeet
kaytettyjen vihkojen palauttamista varten.

Mukana oli monipuolisesti erilaisia palveluita. Palveluita kartoittaessa aikaa kay-
tettiin runsaasti siihen, etta sopivia palveluita 10ytyisi vihkosta niin naisille kuin
miehille. Lahjakorttivihkon hinnaksi osuuskunta asetti 49 €. Lahjakorttivihkon
painatus Kkilpailutettiin kahden painatusyrityksen kanssa, joista toinen sijaitsi
Torniossa ja toinen Rovaniemella. Naista kahdesta osuuskunta sitten valitsi toi-
sen perustuen hintaan sekéa yrityksen joustavuuteen. Lisaksi painatusyritysta
valittaessa painoarvoa oli myds silla, etta vihkosia saisi pienelld varoitusajalla
lisdd, mikali ne kavisivat hyvin kaupaksi. Ensimmainen painatuseran oli tarkoi-
tus olla konservatiivinen, silla painatuskulut tulisivat olemaan yrityksen suurin
menoera. Lopulta, edullisen tarjouksen vastaanotettuaan, osuuskunta painatti

vihkoa 300 kappaletta.
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Lahjakorttivihkojen myyntivoittomarginaali

Pienin marginaali

Suurin marginaali

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Kuvio 6. Lahjakorttivihkoon valituista palveluista suurin ja pienin voittomarginaa-
li.

Osuuskunnalle myyntivoittona jadvan rahamaaran osuus vaihteli runsaasti lah-
jakorttivinkosta kaytetysta palvelusta riippuen, mutta oli keskimaarin noin 25 %.
Pienimman marginaalin palvelusta osuuskunnalle jai noin 16 % myyntihinnasta,
eli noin 8 €, kun suurimman marginaalin palvelusta osuuskunnalle jai 40 % eli
noin 20 €. Kun ottaa huomioon myyntiin ja markkinointiin panostetun ajan
osuuskunta ei mita todennakoisimmin saanut katettua omia kulujaan palveluis-

sa, joiden myyntivoitto jai merkittavasti alle 25 %:iin myyntihinnasta.

Frost Pro halusi keskittaa lahjakorttivinkon myynnin yrityksille, mutta myoés B2C-
myyntiin panostettiin. Lahjakorttivihkoa markkinoitiin séhkodpostitse potentiaali-
sille asiakkaille. Lisdksi mainostukseen panostettin hankkimalla mainostilaa
Pohjolan Sanomat -lehdestéa ja lehden verkkosivuilta. Pohjolan Sanomat olivat
lahteneet projektiin mukaan, joten lehtimainoksesta osuuskunta sai edullisen
tarjouksen. Lisaksi Lounais-Lappi -lehti kirjoitti lahjakorttivihkosta ja Liikeakate-
miayrityksesta artikkelin, jota kautta Frost Pro sai lisdaa nakyvyytta projektilleen.
Loppuvaiheessa lahjakorttivihkoja myytiin kuluttajille paikan paalla Tornion kau-
pungintalolla, Citymarket Torniossa ja K-market Kirsikassa. Myyntipaikkojen
hankkimisesta johtuneet kustannukset jaivat pieniksi, silla niistd neuvoteltiin

edulliset sopimukset ja suurimmaksi kulueraksi jaikin myyjan tydaika.



33

Muut

Asiakasmyynti -
myyntipiste

Asiakasmyynti -
verkkokauppa

Yritysmyynti

0 5 10 15 20 25

Kuvio 7. Lahjakorttivihkojen toteutunut myyntijakauma.

Lahjakorttivinkoja osuuskunta sai myytyd 42 kappaletta, joista 52 % myytiin
suoraan asiakkaille myyntipaikoilla. Yritysmyynti ei suuresta panostuksesta huo-
limatta lahtenyt kayntiin, vaikka paikallinen vakuutusyhtio ostikin vihkosia 10
kappaletta. Paraslahja-projektia varten yrityksen perustamilla Paraslahja.com-
nettisivuilla vihkoja saatiin kaupaksi kahdeksan kappaletta. Muut myynnit kasit-
tivat suorat kaupat varsinaisten myyntipisteiden ulkopuolella.

Paraslahja.com sivulatauksien lukumaara

200
150
100

50

15.11.2013 16.11.2013 17.11.2013 18.11.2013 19.11.2013 20.11.2013 21.11.2013

Kuvio 8. Paraslahja.com verkkosivujen sivulataukset viikolla 15.11.2013-
21.11.2013.
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Toimeksiantajan tuottamien Paraslahja.com-verkkosivujen seka verkkokauppa
eivat tuottaneet odotetulla tavalla myyntid, vaikka verkkosivuja mainostettiin
muun muassa Pohjolan-Sanomissa. Verkkokaupan alustana toimeksiantaja
kaytti tunnettua valmisverkkokauppaa tarjoavaa palvelua joka koettiin luotetta-

vaksi ja jonka kayttdonotto vaikutti helpolta.

Yrityksilta saadun palautteen mukaan Frost Pro oli myohassa: tyontekijdiden
joululahjat oli osassa yrityksista jo hankittu. Palautetta tuli myos lahjakorttivih-
kon hinnoittelusta: 49 € koettiin erityisesti pienemmissa yrityksissa lilan suurek-
si. Vihkoon valituista yrityksista ja niiden tarjoamista palveluista toimeksiantaja
sai lahes yksinomaan positiivista palautetta.
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5 KEHITYSEHDOTUKSET

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli toimeksiantajan kahden merkittavimman
projektin seka yrityksen B2B-myynnin kehittdminen. Kehitysehdotuksia peila-
taan edell& mainittujen projektien kautta kokonaisvaltaisesti yrityksen toimintaa.
Projekteissa esille tulleita kehittamiskohteita nostetaan esille Frost Pron tulevia

toimeksiantoja ajatellen.

Toimeksiantaja on uusi yritys vailla suurta padomaa, joten markkinointiin seka
myyntiin voitiin rahallisesti painostaa vahan, mutta ajallisesti paljonkin. Nailla
perustein Frost Pro pé&éatti mainostaa palveluitaan ensi kédessé suora- seka sis-
simarkkinoinnilla. Mainonnan monikanavaisuutta haettiin siten, etta ensikontak-
tin, yleisesti joko sadhkopostin tai puhelinsoiton jalkeen, pyrittiin sopimaan asia-
kaskaynti yritykseen. Sosiaalinen media koettiin myds edulliseksi tavaksi mark-
kinoida yrityksen palveluita, silla kaikilla osakkailla oli jo ennestddn kokemusta

erindisista sosiaalisen median palveluista.

Liikeakatemiayritystéa perustettaessa esille nousi useaan otteeseen yrityksen
sijainti Suomen ja Ruotsin rajalla. Toimeksiantajan tarkoituksena oli hyddyntaa
sijaintia tarjoamalla palveluita rajan kummallakin puolella. Mahdollisuus jai kui-
tenkin paaosin hyddyntamatta ja Frost Pro ei muutamaa esittelytapaamista lu-
kuun ottamatta onnistunut rajakaupassa. llmoitusmyynti-projektissa myynti
Ruotsin puolelle oli jo toisen yrityksen hoidossa, joten siihen Frost Pro ei voinut

vaikuttaa.

Jalkimarkkinointi jai kahdessa analysoitavassa projektissa, seka ryhméahaastat-
telun perusteella myds muissa yrityksen projekteissa, vahaiseksi. Jalkimarkki-
nointia olisi voitu kayttda kumpaisessakin analysoitavassa projektissa apuna
tulevaisuutta silmallapitéden. IImoitusmyynti-projektissa olisi asiakkaalta voitu
tiedustella mainostusjakson péaatteeksi kampanjan vaikutuksesta ja sitten mah-
dollisesti auttaa asiakasta esimerkiksi nayttavamman mainoksen taittamisessa

sekd mainoskoon seka paikan optimoinnissa.
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Paraslahja-projektissa jalkimarkkinointi olisi ollut tulevaisuutta ajatellen ensiar-
voisen tarkeaa. Jalkimarkkinoinnilla olisi voitu selvittda asiakkaiden mielipiteita
ja mietteitd vihkoon mukaan otetuista palveluista. Frost Pro olisi my6s voinut
kerata statistiikkaa siitéa, mihin palveluihin lunastettuja vihkoja oli kaytetty. Mikali
tilastoista olisi huomattu, etta jokin tietty palvelu oli asiakkaille erityisen mielei-
nen, olisi kyseinen palvelu voitu suunnitella otettavan mukaan myés tulevaisuu-
den projekteja silméallapitaen. Painvastoin, mikali jonkin tietyn yrityksen palvelui-
ta ei olisi kaytetty lainkaan tai hyvin vahan, olisi se tila voitu seuraavassa lahja-

korttivihkossa vapauttaa.

5.1 Muyynti ja markkinointi

Toimeksiantajalla ei ollut varsinaisesti pelkastdan myyntiin keskittyneita tyonte-
kijoita, vaan jokainen antoi oman panoksensa kaikkiin yrityksen pyorittamiseen
liittyviin tyotehtaviin. Myyntitaidon vaihdellessa asiaa olisi auttanut esimerkiksi
se, etta henkildille, jotka eivat kokeneet itseaan luonteviksi myyjiksi, olisi pidetty
pikakurssi myynti- ja neuvottelutaidoista. Toimeksiantajan osakkaista muuta-
malla oli aiempaa tyokokemusta suoramarkkinoinnista, joten myyntipajoja pita-
malla koko osuuskunta olisi voinut hy6tya naiden osakkaiden taidoista. Maaral-
lisesti myyntityota tehtiin kohtuullisen v&han. Myynnissa olisi voitu keskittya
enemman tulosperaiseen myyntiin, jossa myyntity6 vaihtelee asiakkaasta tar-

peista riippuen.

Markkinoinnin saralla toimeksiantaja kaytti hyvin hyoédyksi yritykselle ilmaisia
markkinointikanavia: yritys perusti verkkosivut seka liittyi erindisiin sosiaalisen
median palveluihin, joista tarkeimmiksi miellettin Facebook. Toimeksiantajan
markkinointivastaavat tuottivat sisaltda sosiaaliseen mediaan seka toimeksian-
tajan verkkosivuille, mutta usean yhtdaikaisen projektin vuoksi siséallontuotto
lakkasi. Jatkuva sisallontuottaminen sosiaalisessa mediassa on tarkeaa, silla se
pitda yrityksen brandin potentiaalisten asiakkaiden mielessa. Frost Pron sosiaa-
lisen median kanavia seuraamalla kavi selvéksi, ettd kun yrityksella oli enem-

man kuin yksi projekti pdalla yhtaaikaisesti jai sosiaalisen median paivityksien
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tekeminen vahalle. Vaikka Frost Pro oli lasnd Facebookissa ja oli perustanut
omat Facebook-sivut, jai niiden paivittaminen vahaiselle eritoten projektien ai-
kana. Tarkasteltavan ajanjakson loppupuolella toimeksiantaja paivitti kaytan-
nodssd ainoastaan Facebook-sivuaan ja sitakin parhaimmillaan noin viikon va-

lein.

5.2 llmoitusmyynti projektin analyysi

lImoitusmyynnissa toimeksiantajan suurimmaksi kehityskohteeksi naemme
myyjien vahaisen maaran. limoitusmyynti-projektin alussa kaikki osakkaat lahti-
vat mukaan projektiin, mutta lahempana analysoitavan ajanjakson loppua ilmoi-
tuksia myivat enda 2-3 osakasta. Lokakuun 2013 lopulla ilmoituksia aiemmin
myyneet osakkaat olivat siirtyneet suunnittelemaan Paraslahja-projektia, joka
johti henkilostbvajeeseen toimeksiantajan muissa projekteissa. IlImoitusten
myymista Kemin ja Keminmaan alueilla haittasi se, ettd yrityksen osakkaista
kaksi asui Kemissa ja ainoastaan yksi Keminmaassa. Resurssien panostami-
nen Kemi-Keminmaa-akselille esimerkiksi siten, etta yrityksessa olisi sovittu
erityisesta ekskursio-paivasta Kemiin, jolloin olisi keskitytty ainoastaan myynti-
kontakteihin. Yhden tyopaivan aikana olisi voitu kayda lapi huomattava osa pro-
spektilistan yrityksista.

lImoitusmyyntia vaikeutti myds se, etta yrityksen osakkaista vain muutamalla oli
aiempaa kokemusta myyntityosta, kun taas suurelle osalle se tuntui olevan mu-
kavuusalueen ulkopuolella. Myynnin tehostamiseksi olisi ollut hyva, etta aiem-
paa kokemusta omaavat olisi vapautettu muista tehtavista ja he olisivat voineet
keskittyd ainoastaan myyntiin. Tilanteesta entistd mutkikkaamman loi se, etta
osakkaiden — etenkin niiden, jotka eivat tunteneet itsedan luonteviksi myyjiksi —
oli tarkoitus kartuttaa kokemusta myos silté liketoiminnan saralta. Taten jossain
mielessa yritys "tasapainotteli” tehokkaan myynnin ja oppimistarkoituksen valil-

1a.
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Soittaminen koetaan jarjestdan vaikeaksi ja turhauttavaksi, silla sen katsotaan
hairitsevdn asiakasta. Todellisuudessa asiakas odottaa myyjalta oma-
aloitteisuutta ja ammattitaitoista palvelua. Taten myyntisoittoon valmistautumi-
nen on tarkeaa. Asiakas todennakodisemmin kuuntelee hyvin valmistautunutta
myyjaa kuin myyjaa, joka ei ole esimerkiksi perehtynyt asiakkaan toimialaan
ollenkaan. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 54.)

lImoitusmyynti-projektin tapauksessa projektia eteenpain vieneet henkil6t, jotka
eivat olleet aktiivisesti tekemassa kylmasoittoja, olisivat voineet valmistautua
listaamalla lehdessa jo valmiiksi mainostaneiden yritysten toimialoja. Seka yri-
tystietokantaa etté lehdessa jo mainostavien yritysten listaa olisi voitu verrata
keskenaan ja soittoja priorisoida sen mukaisesti. Myyntisoitossa olisi sitten voitu
kayttaa valttikorttina sitd, etta joiltakin toimialoilta ilmoituksia lehdessa oli joko
vahan tai ei ollenkaan. Talla tavalla olisi voitu korottaa ilmoituksen arvoa asiak-
kaalle, kun potentiaaliset mainostajat eivat olisi olleet kilpailutilanteessa muiden

tahojen kanssa.

5.3 Paraslahja projektin analyysi

Paraslahja-projektin suurimmaksi ongelmaksi koemme lahjakorttivinkon hinnan.
Palautetta liian kovasta hinnoittelusta tuli seka yrityksilta, jotka olisivat mahdolli-
sesti olleet kiinnostuneita hankkimaan niita tyontekijoilleen, ettd myods kuluttajilta
myyntipisteilla. Jatkoa ajatellen lahjakorttivihkon hinnan katoksi voisi mietti& al-
haisempaa euromaardé ja vihkoon mukaan otettavat palvelut mitoittaa sen mu-
kaan. Joulusesonkiin tahtdavan palvelun tai tuotteen tulee olla saatavilla hyvis-
sa ajoin ennen joulukuuta. Toimeksiantajalle tuli seka B2B- etta B2C-puolella
vastaan tilanteita, joissa lahjakorttivinko olisi kiinnostanut asiakasta, mutta lah-

jahankinnat oli ehditty jo tehda.

Lahjakorttivihkoon olisi voitu valita palveluita siten, ettd suurin osa niista olisi
ollut saatavilla "’kavelymatkan” paassa rajalta. Lahjakorttivihkoon painattaminen

sekd suomen- etta ruotsinkieliset ohjeet eivat olisi nostaneet painatuskustan-
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nuksia lainkaan ja olisi ollut tarkea tekija tuomaan lahjakorttivihko myos ruotsin-
kielisten potentiaalisien asiakkaiden tietoisuuteen. Liikeakatemiayrityksen Rajal-
la pa Gransen kauppakeskuksessa sijaitsevasta Citymarketista vuokraama
myyntipiste sijaitsi paikalla, jossa se oli hyvin myds kauppakeskuksen muiden

likkeiden asiakkaiden nakdpiirissa.

Lahjakorttivihkoon valituista palveluista toimeksiantajalle jaava myyntivoitto
vaihteli 40 %:n ja 16 %:n valilla. Haitarin ylapaassa olevista palveluista jaava
voitto oli toimeksiantajalle kannattavaa liiketoimintaa, mutta selvasti alle 25 %
marginaalin alle jd&neet palvelut eivat tuottaneet osuuskunnalle voittoa. Parem-
pien sopimusten neuvottelemista haittasi projektin tiukka deadline. Tulevaisuut-
ta ajatellen toimeksiantajan on aloitettava yhteistydkumppaneiden etsiminen
runsaasti aikaisemmin ja sopimusneuvotteluissa on pyrittava siihen, etta jokai-
sesta lahjakorttivihkoon valikoidusta palvelusta tulee yritykselle voittoa niin pal-

jon, etta toiminta on kannattavaa.

Yksi syy verkkokaupan heikolle menestykselle voi olla esimerkiksi se, etta kulut-
tajat eivat helposti luota sivustoihin, joilla he eivat ole aiemmin asioineet ja joista
heidéan tuttavillaankaan ei ole mitaan tietoa. Verkkokaupan luotettavuuteen uusi
yritys voisi vaikuttaa etenkin siten, etta sivustojen ulkoasusta tehdaan selkea,
jotta se vaikuttaisi ammattimaiselta. Lisaksi yrityksen yhteystiedot vy-
tunnuksineen tulee olla nakyvasti esilla. Yhteystietoja hyvaksikayttden asiakas
voi useassa tapauksessa hakukonetta kayttamalla tarkistaa Internetistd, ettei
verkon keskustelupalstoilta 16ydy negatiivisia asioita koskien tuotetta kauppaa-
vaa yritystd. Kuvion 8 mukaan Paraslahja.com verkkosivustolla vieraili keski-
maarin yli 100 kavijaa vuorokaudessa, mutta myynti jai selvasti tavoitteesta.
Luotettavuuden lisaksi huomiota voisi tulevaisuudessa Kkiinnittdd verkko-

ostamisen helppouteen, missa paatekijana on valittu verkkokauppa-alusta.
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6 POHDINTA

Opinnaytetyon aiheena oli toimeksiantajan, FPro Consulting osuuskunnan, pro-
jektien analysointi ja myyntid edistavien kehitysehdotuksien tuottaminen analyy-
sin pohjalta. Tyon alkuvaiheessa keskityttiin teorian etsimiseen sek& myynnin
ettd markkinoinnin kirjallisuudesta. Lisdksi alussa keskityttiin hahmottamaan
analysoitavat projektit kokonaisuutena ja koota yhteen niiden tarkeimmat myyn-
nin edistdmiseen nivoutuvat asiat. Opinndytetyon aikana oltiin tiiviissa yhteis-

tyodsséa toimeksiantajan kanssa.

Toimeksiantaja keskittyi enimmakseen suorituspohjaiseen myyntiin, silla kylma-
soittoja soitettiin enimmakseen oman tuotteen tai palvelun ominaisuuksia kerto-
en sen sijaan, ettd keskityttaisiin siihen, mitd asiakas tarvitsee, eli tulospohjai-

seen myyntiin.

Opinnaytetydon myynnin- ja markkinoinnin teorian kasaan kerddminen luonnistui
kohtuullisen hyvin, vaikka myynnin kehittamisesta olikin yllattavan vaikea Ioytaa
kirjallisia lahteita. Koettiin, ettd teoriaosuudessa saatiin avattua opinnaytetyon
kannalta tarkeat kasitteet niin myynnin kuin markkinoinnin osalta. Opinnayte-
tydbmme tavoite onnistui, silla saimme analysoitua toimeksiantajamme projektit
hyvin. Analysoinnin pohjalta tulimme mielestdmme loogisiin johtopaatoksiin ja
toimme esille kehitysehdotuksia seka spesifisesti mahdollisiin tulevaisuuden
projekteihin etté toimeksiantajamme myyntitydhon yleisesti. Mielestamme opin-
naytetyossa esille tulleet seikat ovat sellaisia, ettd ne huomioon ottamalla toi-

meksiantaja voi menestya liiketoiminnassaan jatkossa paremmin.

Myynnin edistamista vaikuttaa olevan tutkittu niukasti. Myynnin edistamisen tut-
kimisen nakokulmasta olisi mielenkiintoista, jos olisi mahdollista tutkia myyjia,
jotka ovat tuloksellisesti menestyneitd. Tutkimuksen pohjalta olisi mahdollista
osoittaa niita asioita, joita nama menestyneet myyjat tekevat toisin ja taten ke-
hittad myyntityota yleisesti. Edella mainitun vuoksi sen tutkiminen olisi jarkevaa,

silla myynti on yrityksen tarkein yksittdinen menestymisen tae.
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Opinnaytetyon tekeminen on ollut mielenkiintoinen prosessi, jonka myoéta
myynnin sek& markkinoinnin prosessit ovat tulleet aiempaa paremmin tutuiksi.
Ajankayton hallinnalla opinnéytetydn suorittamisesta loppuun olisi voinut suoriu-
tua huomattavasti nopeammin. Haastavimmaksi osuudeksi koettiin omien aika-
taulujen sovittamisen liséksi teorian peilaamisen opinnaytetyon kaytannon
osuuden kanssa. Opinnéytetyon suunniteltu aikataulu venyi tekijéiden tyokiirei-

den vuoksi.
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LIITE 1. Teemahaastattelukysymykset — Paraslahja projekti

Teemahaastattelukysymyksien runko.

Milla tavoin projektia lahdettiin suunnittelemaan?

Miten projektissa saatiin kaytettya hyvaksi yrittdjien henkildkohtaisia vahvuuk-
sia?

Mitka olivat projektin suurimmat ongelmat?

Miten lahjakorttivinkojen myynti ja markkinointi kuluttajille jarjestettiin?

Miten lahjakorttivihkojen myynti ja markkinointi yrityksille jarjestettiin?
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LIITE 2. Teemahaastattelukysymykset — limoitusmyynti projekti.

Teemahaastattelukysymysten runko.

Mitéd myyntikeinoja kaytettiin?

Mitka olivat mielestanne suurimmat haasteet ilmoitusmyynnissa?



47

LIITE 3. FPro Consulting osk. verkkosivut (www.frostpro.fi).

FPro Consulting osk. verkkosivut
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